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1   Úvod 
  
Každá spoločnosť, ktorá chce byť zisková musí dobre poznať svojich konkurentov. 
Zákazníci majú mnoho požiadavok, aby mohli uspokojovať svoje potreby. Svoje potreby 
uspokojujú výrobkami či službami, ktoré ich viac zaujmú, ktoré sú pre nich výhodnejšie, 
dostupnejšie, kvalitnejšie a preto si zvolia firmu, ktorá tieto podmienky pre nich spĺňa 
najlepšie. Každá spoločnosť má konkurenciu, preto by sa mala zamerať na to, aby svoje 
výrobky od nej odlišovala a zdokonaľovala.  
 
Cieľom tejto práce je analyzovať konkurenciu spoločnosti Avon Cosmetics, s. r .o. . 
Analyzovať veľkých konkurentov tejto prestížnej katalógovej spoločnosti na slovenskom 
trhu, ktorý je síce malý, ale plný kozmetických firiem. Zamerať sa  na priamu konkurenciu 
spoločnosti, čiže predovšetkým na katalógové spoločnosti, ktoré najviac konkurujú Avonu. 
Tiež chcem zistiť čo zákazníci radi nakupujú, čo nechcú nakupovať, či sú spokojní so 
službami Avonu, čo by privítali, aby sa tak posilnila konkurenčná sila spoločnosti. 
 
Využijem aj svoje skúsenosti z predaja kozmetiky Avon, pre ktorú pracujem ako Avon 
Lady už takmer 8 rokov. Počas týchto rokov vidím množstvo zmien v predaji kozmetiky, 
pozitívnych i negatívných, ktoré by som v práci chcela analyzovať.  
 
Na základe výsledkov, ku ktorým dospejem, by som chcela zhodnotiť konkurenčnú 
silu Avonu, zhodnotiť danú problematiku konkurencie a navrhnuť riešenia na dané problémy.  
 
V úvode je zdôvodnený výber témy a stanovený cieľ práce.  
Druhá kapitola bude venovaná charakteristike spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o., 
kde sa budem venovať histórii a súčastnosti spoločnosti. Tiež rozoberiem marketingový mix 
spoločnosti. 
Tretia kapitola sa bude zaoberať teoretickými východiskámi analýzy konkurencie. 
Všeobecne rozoberiem konkurenciu. 
Štvrtá kapitola bude obsahovať metodiku výskumu, kde popíšem celkový proces 
tohoto výskumu, predovšetkým spôsob zberu dát a spracovanie dát.  
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Piata kapitola bude venovaná analýze konkurencie Avon Cosmetics, s. r. o., kde 
spracujem a zhodnotím výsledky výskumu. Na základe spracovaných výsledkov, vyhodnotím 
očakávané výsledky.  
V šiestej kapitole zhrniem výsledky práce a pokúsim sa navrhnúť riešenia a 
doporučenia k zlepšeniu konkurenčnej sily spoločnosti.  
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2 Charakteristika firmy Avon Cosmetics, s. r. o. 
 
V tejto kapitole sa venujem vývoju a súčasnosti spoločnosti Avon a marketingovému 
mixu spoločnosti, ktorý zahŕňa  produkt, cenu, distribúciu a propagáciu.  
2.1. História a súčasnosť firmy Avon Cosmetics, s. r. o.  
 
Z histórie firmy Avon vieme, že na konci 19. storočia začal obchodný cestujúci 
s knihami pán David McConnell pridávať ku každej predanej knihe malý voňavý darček. 
Onedlho sa jeho darčeky v podobe kozmetiky stali žiadanejšími než samotná literatúra. 
V roku 1886 založil teda svoju vlastnú kozmetickú spoločnosť „California Parféme Copany“.  
 
Pán McConnell usúdil, že pre priamy predaj je najdôležitejší osobný kontakt. Tým 
myslel, že žena bude ponúkať tovar žene. Prvým distribútorom jeho firmy bola pani P. F. E. 
Albee, táto pani bola prvá Avon Lady. Pod názvom Avon Lady v súčasnosti už aj Avon 
Gentleman, chápeme predajcov kozmetiky Avon. Po prvýkrát tak získali ženy príležitosť 
zarobiť si peniaze – 34 rokov predtým, ako získali právo voliť. V roku 1929 sa na trhu 
objavila línia výrobkov pomenovaná podľa rodného mesta jedného z najobľúbenejších 
autorov pána Davida McConnella – Williama Shakespeara, Stradford upon Avon. Názov sa 
náhle stal tak populárnym, že sa firma v roku 1939 oficiálne premenovala na Avon Products 
Inc.  
 
Avon je celosvetovou vedúcou spoločnosťou v oblasti priameho predaja kozmetických 
výrobkov. Predáva svoje produkty prostredníctvom 5,5 miliónov predajcov vo viac ako 100 
krajinách sveta. Avon je spoločnosť pre ženy, stará sa o ženskú krásu, o zlepšenie postavenia 
žien v spoločnosti a podmienok ich života a zdravia celkovo. S Avonom spolupracuje 
množstvo celebrít u nás na Slovensku, ale aj vo svete, množstvo spevákov, hercov, modeliek 
a športovcov. Avon je jedna z firiem, ktorá veľmi dbá na vývin nových technológii. Centrum 
výskumu a vývoja sídli v Sufferne v New Yourku, patrí podľa počtu novinek medzi vedúce 
v kozmetickom priemysle. Jeho pracovníci sú experti v oblasti biochémie, toxikológie, 
mikrobiológie, dermatológie a klinického testovania. 
 Avon bola jedna z prvých spoločností, ktorá zastavila testovanie nových výrobkov na 
zvieratách.                   
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Za svoju prácu pri nachádzaní nových alternatív testovania výrobkov získala prestížne 
ocenenie Centra Johna Hopkinsa.  
Spoločnosť je jednotkou v určitých inováciách. Avon sa stal prvou kozmetickou 
spoločnosťou, ktorá priniesla na svetový trh s kosmetikou technologii využívajúcu účinky 
AHA kyselín. Spoločnosť sa stala prvou, ktorá začala používať vo výrobkoch na omladenie 
pleti vitamín A – retinol. Viac než 30 výrobkov od Avonu je patentovaných alebo práve 
čakajú na udelenie patentu. Avon ako prvý vynašiel a dal si patentovať novú molekulu, ktorá 
ustaľuje množstvo vitamínu C v pokožke a vďaka tomu zjednocuje farebný tón pleti.  
 
V Slovenskej republike začala spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. pôsobiť od januára 
1993. Až do leta 1998 patrila táto spoločnosť pod centrálu v Nemecku, teraz je riadená 
samostatným managementom pre Českú a Slovenskú republiku. Spoločnosť sa veľmi rýchlo 
rozrastá, v súčasnosti má spoločnosť 50 tisíc nezávislých Avon Ladies a Avon Gentlemen, 
ktorí obslúžia viac ako 3,3 milióna zákazníkov ročne. Spoločnosť je členom Združenia 
priameho predaja. Centrála spoločnosti pre Slovenskú republiku je v hlavnom meste 
Bratislava na Vajnorskej ulici 100/B. Pracuje tu 50 zamestnancov v obchodnom, 
marketingovom, zákazníckom, finančnom, personálnom a IT oddelení.  
 
Spoločnosť Avon má pod záštitou 2 veľké humanitné projekty: Avon proti rakovine 
prsníka a Avon proti domácemu násiliu.  
 
Rakovina prsníka je v celosvetovom meradle 3. najčastejším nádorovým ochorením. 
Ochorenie sa diagnostikuje čoraz viac aj u mladších žien. Myšlienka podporovať projekty na 
boj proti rakovine prsníka, vznikla v materskej firme Avon v USA v roku 1992, vtedy založili 
Fond pre zdravie žien. Cieľom bola starostlivosť o zdravie žien, zvýšenie povedomia 
verejnosti o tejto zákernej chorobe a podpora výskumu v tejto oblasti. V dnešnej dobe sa 
aktivity, ktorými hlavnými cieľom je boj proti rakovine prsníka uskutočňujú v 50 krajinách 
sveta. Avon sa na Slovensku zapojil do tejto kampane proti rakovine prsníka v roku 1998. 
Bola prvou spoločnosťou, ktorá sa na Slovensku začala venovať tejto problematike. Od 
vzniku projektu sa podarilo vyzbierať viac ako milión eur.  Tieto finančné prostriedky boli 
využité na podporu vzdelávania zdravotníckeho personálu, študentov, ale aj na zlepšenie  
kvality života a psychosociálnu podporu žien, zakúpenie diagnostických prístrojov, operačnej 
techniky a na šírenie osvety v rámci prevencie.                                                                                                                              
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Projekty boli realizované spoločne s nadáciou onkologickej chirurgie Medical, s pacientskou 
organizáciou Europa Donna Slovensko a s nadáciou Project Hope. Významným partnerom 
Avonu v týchto aktivitách venovaných boju proti rakovine prsníka od roku 2007 je Liga proti 
rakovine.  
 
Do projektu sa zapojili celebrity ako Alena Heribanová, Ada Straková, Nora 
Beňačková, Dara Rolins. V roku 2006 sa do kampane zapojili aj muži Braňo Ciberej, Martin 
Rausch a Maroš Kramár.  
 
V septembri 2008 odštartovala spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. filantropický 
projekt Avon proti domácemu násiliu. Tento projekt bol založený hlavne preto, aby ukázal 
mnohým ženám cestu z ťažkej životnej situácie. Spoločnosť chce zlepšovať postavenie žien a 
prispieť k zlepšeniu informovanosti o problematike domáceho násila páchaného na ženách. Je 
veľmi potrebné upozorniť na tento fakt a pozitívne využiť postavenie  spoločnosti Avon 
v prospech tisícov týraných žien. Ako mediálne tváre vystupujú pod spoločnosťou Daniela 
Peštová a Adriana Sklenaříková, spoločne s veľvyslankyňou spoločnosti Avon Reese 
Whiterspoon a partnerskou mimovládnou organizáciou Aliancia žien Slovenska.  
 
Spoločnosť Avon tiež finančne podporuje množstvo záchranných projektov, ktoré 
podporujú ľudí v krízových situáciách. Tiež podporuje ľudí postihnutých pri prírodných 
katastrofách. [11] 
2.2 Marketingový mix spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o.  
2.2.1 Produkt 
Produktové portfólio Avonu zahŕňa množstvo kvalitných rád : Skin So Soft, Naturals, 
Senses, Solutions, Planet SPA, For Men, Clearskin, nová značka Clearskin Professional, 
Color Trend, módne doplnky, Foot Works, Avon Color, Anew, Simply Delicate, Avon Care, 
Avon Kids a Advance Techniques. V neposlednom rade spomeniem veľmi obľubené vône, či 
už dámske alebo pánske vo forme parfumov a telových vôd.  
 
Medzi telovú kozmetickú radu patria značky Skin So Soft, Naturals, Senses, Avon 




Značka Planet SPA je cenovo najnáročnejšia z telovej kosmetiky. Tieto vyššie ceny sú však 
priamo úmerné kvalite tejto exkluzívnej značky. Pojem SPA je čoraz rozšírenejší a čím viac 
zákazníkov ho berie ako svoj životný štýl. Rada zahŕňa výrobky z výťažkov z mŕtveho mora, 
bambuckého masla, bieleho čaju, himalájskych bobúľ goji, olivového oleja, ryže a japonského 
saké, marockej ruže či lotosového kvetu. Špeciálne tu patrí prírodná kozmetika značky 
Botanicals, ktorá je bez pridaných konzervačných látok a farbív, predstavuje čisto prírodnú 
kozmetiku. Tieto výrobky obsahujú čisté rastlinné výťažky. Sú neparfumované a ich účinky 
sú jemné aj pre citlivú pleť. Ako som spomínala kozmetika je pre svoju kvalitu vo vyššej 
cenovej kategórii, avšak aj cez vysoké ceny patrí medzi najpopulárnejšie značky Avonu. 
Patria tu výrobky telovej kozmetiky ako telové mlieka, krémy, sprchové gély, peelingy, séra, 
krémy na ruky a chodidlá, pleťové masky a čistice gély.  
 
Značka Skin So Soft  patrí do stredne náročnej cenovej kategórie, pokiaľ ženám záleží 
na krásnej pečovanej pokožke využívajú predovšetkým tieto produkty. Rada zahŕňa telové 
mlieka, oleje, séra, sprchové krémy a gély, krémy na ruky.  
Rada Simply Delicate sa stará o intímnu hygienu žien svojimi sprchovými gélmi na intímne 
partie. 
 
Značka Footworks sa stará o chodidlá zákazníkov firmy Avon. Táto rada zahŕňa širokú 
škálu krémov na nohy, peelingov, dezodoračných sprejov a kúpeľov. 
 
Medzi cenovo „lacnejšie“ značky v katalógoch patria značky Naturals, Avon Care a Senses. 
Tieto značky sú atraktívne cenovo, ale zákazníkov zaujmú aj veľkosťou balenia. V značke 
Naturals nájde zákazník širokú ponuku telovej, vlasovej, ale i pleťovej kozmetiky. Naturals je 
kozmetika, ktorá sa orientuje predovšetkým na prírodné výťažky z ovocia, kvetou a rastlín. 
Spomeniem napríklad výťažky z jahôd, višní, broskýň, mandlí, manga, zázvoru, aloe vera, 
limetky, bambusu, malín, avokáda, medu a mlieka. 
 
Z produktov si zákazník vyberá z ponuky šampónov, telových krémov, jogurtov, 





Rada Senses je pestrofarebná rada sprchových gélov, peeligov a dezodorantov, ktorá 
zahŕňa v súčasnosti 9 druhov vôní. Táto rada sa neustále aktualizuje a dopĺňa novými 
produktmi. 
 
Značka Avon Care je vynikajúca pre celú rodinu pre ženy, mužov, ale i deti. Rada 
obsahuje jemné krémy na tvár, ochranné balzámy, krémy na ruky, telové mlieka a peny do 
kúpeľov. 
 
Avon nezabudol vo svojej produktovej rade ani na nejmenších – na deti svojou radou 
Avon Kids. Vyvinul radu pre deti, kde využil detskú hravosť a kreativitu. Krásne balené 
produkty zahŕňajú telové mlieko, penu do kúpeľa, šampón, sprchový gél a kondicionér na 
vlasy. Výrobky sú šetrné k detskej pleti a neobsahujú žiadne farbivá a konzervačné látky.  
 
Módne doplnky kabeliek a bižutérie sú čoraz vyhľadávanejším produktom 
v katalógoch. Mám vlastnú skúsenosť s kvalitou kabeliek. Bižutériu objednávajú hlavne ženy 
alergické na určité druhy kovov, pretože táto bižutéria neobsahuje pridaný nikel nedráždi 
pokožku a nevytvára alergie. Všetky výrobky sú trendové a ponuka je tak široká že si vyberie 
každý zákazník.  
 
Teraz sa budem venovať portfóliu pleťovej kozmetiky. Do pleťovej kozmetiky patria 
predovšetkým produkty značky Solutions, Clearskin, Clearskin Professional a Anew. 
 
Solutions obsahuje výrobky pre rôzne typy pleti, od mastnej či zmiešanej až po citlivú 
a suchú pleť. Tiež sú výrobky rozdelené podľa vekovej štruktúry zákazníčok, pretože pleť 
v každom veku potrebuje odlišnú starostlivosť. Produktová rada zahŕňa jednotlivé produkty 
pod názvom Pure Pore fection (na mastnú a zmiešanú pleť), Ageless Accolade (pre zrelú pleť 
nad 40 rokov), Ageless Results (pre pleť nad 30 rokov), Maximum Moisture (pre suchú 
popraskanú pleť bez hydratácie), Total Radiance (na všetky typy pleti, univerzálna rada). 
Tieto rady zahŕňajú pleťové krémy nočného a denného rozlíšenia, očné krémy, čistice gély, 
masky, peelingy. Solutions má aj odvetvie telovej kozmetiky, ktorú využívajú ženy 
s nedostatkami jako strie, celulitída. Najdeme tu aj kozmetiku vhodnú na pokožku poprsia. 




Značky Clearskin a Clearskin Professional zahŕňajú výrobky určené pre mastný typ 
pleti s upchatými pórmi a nedokonalosťami. Túto značku objednáva hlavne mládež, ale má 
množstvo zástancov aj v dospelom veku.  
 
Značka Anew je jedna z najexkluzívnejších značiek firmy Avon. Zahŕňa dekoratívnu, 
ale aj pleťovú kozmetiku. Cenovo patrí do vyššej kategórie. Svoje si tu nájdu ženy 
v zrelejšom veku, ich pokožka bude ošetrená veľmi kvalitnou kozmetikou, ktorá konkuruje i 
kozmetike vysokých cenových kategórií využívaných v kozmetických salónoch.  
Anew má v rade množstvo pleťových krémov denného a nočného rozlíšenia, očné krémy, 
séra, masky, čistiace gély. Svoje si nájdu v tejto kozmetike predovšetkým náročnejšie 
zákazníčky, ktoré  nemajú problém s investovaním peňazí do kvalitnej i keď drahej 
kozmetiky.  
 
Pre mužskú pleť vyvinul Avon špeciálnu radu FOR MEN. Svoje si tu nájde každý 
muž. Už dávno neplatí, že sa o seba starajú len ženy. Rovnakú starostlivost o pleť vyvíjajú aj 
muži. V tejto rade najdu šampóny, balzamy po holení, pleťové krémy, peny na holenie, 
deodoranty, sprchové gély a stylingové výrobky na vlasy vyvinuté špeciálne pre nich.  
 
Avon má 2 špeciálne a veľmi kvalitné dekoratívne rady zahŕňajúce množstvo líčiacich 
prípravkov ako sú rúže a lesky na pery, laky na nechty, očné tiene, make-upy, korektory, 
ceruzky na oči a pery, pleťové púdre. Pre mladšie slečny je tu pripravená rada Avon Color 
Trend a pre ženy v dospelom a zrelšom veku je tu rada Avon Color.  
 
Veľmi známa a využívaná je vlasová značka Advance Techniques. Množstvo 
výrobkov na všetky typy vlasov zákazníci čím ďalej tým viac objednávajú. Svoje si tu nájdu 
zákazníci, ktorí chcú mať vlasy lesklé, zdravé, bez lupín. Produktová rada zahŕňa šampóny, 
kondicionéry, stylingové výrobky, séra, masky, posilňujúce kúry, ale i hrebene. 
 
Veľmi prepracovaná je rada vôní spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. Patria tu ženské, 
ale i mužské vône. Medzi najúspešnejšie a najviac žiadané vône patria toaletné parfumy: 
Little Black Dress, Treselle, Far Away, Perceive, Incandessence, toaletné vody: Passion 
Dance, Pur Blanca, Célébre, Summer White.  Do vysokej cenovej kategórie patria toaletné 
parfumy: U by Ungaro, vyvinuté s popredným návrhárom Ungarom, ďalej parfumy rady 
9 
 
Today Tomorrow Always a nový produkty nazvané In Bloom by Reese Witherspoon ( tvár 
značky Avon, americká herečka).  
 
Najpopulárnejšie mužské vône sú: Black Suede Touch, Avon Essence, Individua Blue 
for Him, Jet Homme, Avon Signature, Ironman, Just Play, Full Speed. 
Tieto rady nezahŕňajú len samotné flakóny vôní, ale i parfumované telové mlieka, sprchové 
gély, trblietavé telové gély, telové spreje, deo antiperspiranty a pre pánov tiež krémy na 
holenie a balzamy po holení.  
2.2.2 Cena 
Cena kozmetických výrobkov spoločnosti vyjadruje hodnoty, ktoré sú výsledkom 
trhových pohybov ponuky a dopytu. Výrobky sú kvalitné a veľmi obľúbené u zákazníkov po 
celom Slovensku. Najviac ľudí investuje do tejto katalógovej kozmetiky v Bratislavskom, 
Trnavskom, Trenčianskom, Banskobystrickom a Žilinskom okrese, zaostáva východ 
Slovenska. 
Ceny sa pohybujú od najnižšie 2,1 eura za kosmetické výrobky typu deodorant až po 
46,4 eura za kvalitné toaletné parfumy. Záleží od zákazníka do čoho chce investovať, 
každopádne v katalógu si vyberú i slabšie zarábajúce skupiny, ktoré často využívajú výhodný 
nákup, ale svoje si nájdu i zákazníci závislý na kvalitnejšej aj keď drahšej kozmetike. 
Prevážna časť cien je medzi 3 až 9 eurami.  
2.2.3 Distribúcia 
Samotný návrh distribučnej stratégie patrí k veľmi dôležitým rozhodnutiam 
vrcholového managementu spoločnosti. Rozhodujú komu predať produkty, za akú cenu a 
stanovujú si ďalšie predajné podmienky. Z marketingového mixu je distribúcia najmenej 
pružná. [6] Spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. sa rozhodla využiť variáciu priamej 
distribúcie, prostredníctvom svoji predajcov tzv. Avon Ladies/Gentleman. Svoje produkty 
ponúka prostredníctvom prepracovaných katalógov, odkiaľ si zákazníci môžu vybrať 
produkty, ktoré im následne predajca objedná a do niekoľkých týždňov dodá priamo do 
vlastných rúk. V súčasnej dobe sú využívane aj internetové stránky spoločnosti, kde si 
zákazník môže tovar vybrať a aj objednať, dodaný mu bude domov za určitý manipulačný 
poplatok. Predajcovia poskytujú 100% záruku spoločnosti Avon, ktorá túži potom, aby svojim 
zákazníkom vždy vyhovela. Ak teda zákazníci boli z akejkoľvek príčiny s výrobkami 
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nespokojní, majú možnosť vrátiť tovar do 3 mesiacov od dodávky. Avon Lady/Gentleman 
tovar vymení alebo vráti peniaze, aby bola spokojnosť na oboch stranách.  
2.2.4 Propagácia 
Avon Cosmetics, s. r. o. využíva mnoho foriem reklamy svojich produktov, 
predovšetkým noviniek prichádzajúcich na trh. Najdrahšia, ale i najpútavejšia je reklama 
v televízii. Najviac sa propagujú výrobky drahšej cenovej kategórie ako výrobky pleťovej 
kozmetiky Anew, dekoratívnej kozmetiky Avon Color alebo novinky toaletných parfumov. 
Tieto reklamy majú často pozitívny ohlas a vystupujú v nej celebrity ako Dara Rolins a zo 
zahraničných celebrít spomeniem Reese Witherspoon, Salma Hayek a podobne.  
Ďalšia forma propagácie je v dámskych časopisoch a magazínoch. V neposlednej rade 
je to reklama na bilbordoch a v rádiu. Spoločnosť používa veľké množstvo financií na 
propagáciu, avšak táto propagácia nie je pre firmu týchto rozmerov stratová.  
 
Podpora predaja u spoločnosti Avon sa deje aj prostredníctvom rozdávania vzoriek 
zadarmo, kedy si zákazníci vyskúšajú dané výrobky a majú vyššiu motiváciu k nákupu ak ich 
















3 Teoretické východiská analýzy konkurencie 
 
V tejto kapitole sa budem venovať jednotlivým typom konkurencie. Taktiež sa 
venujem výzkumu konkurencie, ktorý je pre firmu veľmi dôležitý.  
 
3.1 Konkurenčné prostredie, konkurencia, konkurenti a 
konkurencieschopnosť, konkurenčná sila 
 
 V posledných 30. rokoch došlo k výraznému a dynamickému rozvoju množstva 
vedných oborov, ktoré svojim rozkošatením dramaticky rozšírili ľudské poznanie v oblasti 
ekonomiky, sociológie, psychológie, filozofie, ekológie, marketingu, managementu a ďalších 
oboroch. V tomto období však vznikli tiež zcela nové vedné odbory, ako genomický 
marketing a ďalšie obory tykajíce sa marketingu ( controlling, benchmarketing, …).  
 V ľudskom poznaní tak vznikol akoby neriešiteľný chaos, lebo každá disciplína a 
odbor, aj keď majú svojho spoločného menovateľa, teda popisovanie dejov odohrávajúcich sa 
v ľudskej spoločnosti a sledovanie procesov vzájomnej interakcie ľudí a prostredia, v ktorom 
existujú, si vytvárali, vytvárajú a budú vytvárať svoju základňu, na ktorej logicky stavajú 
konštrukciu odborov a odvetví vedeckých poznatkov.  
 Toto uvedenie platí aj pre mnohé chápania bežných pojmov, ktorými sú konkurenčné 
prostredie, konkurencia, konkurenti a konkurencieschopnosť. Tieto pojmy su nevyhnutné pre 
konštrukciu marketingu konkurenceschopnosti. Súčasne sú previazané s ľudským konaním, či 
už v procese podnikania, alebo behom bežného života človeka. [1] 
3.1.1 Konkurenčné prostredie 
 Ako konkurenčné prostredie je definovaný časový rez priestorom našej planéty, kde 
prebieha vzájomné interaktívne pôsobenie dvoch živých objektov alebo subjektov                    
( konkurentov), ktorí sa snažia v danom čase a priestore realizovať rovnakú alebo podobnú 
činnosť, majú rovnaké alebo podobné ciele a používajú rovnaké alebo podobné metódy 
k dosiahnutiu svojich cieľov. Konkurenčné prostredie podľa tejto definície je priestorom, kde 
pôsobia v časovej funkcii silové vektorové polia dvoch, či viac objektov alebo subjektov, tj. 




 V ekonomickom pojímaní konkurenčné prostredie vytvára umelé mantinely ihriska, 
kde v čase a priestore s maximálnou vytrvalosťou súťažia a bojujú podnikateľské subjekty o 
dosiahnutie čo najvyššej efektívnosti a úspešnosti pri realizácii ekonomických, obchodných, 
či iných operáciách, smerujúcich k dosiahnutiu jednak zisku a jednak uspokojeniu 
z podnikateľských či iných aktivít. Konkurenčné prostredie má však i nezastupiteľnú úlohu 
sudcu, ktorý určuje víťaza i úspešné a efektívne subjekty a diferencuje ich od porazených, 
menej úspešných a neefektívných subjektov.  
 V marketingovom poňatí je konkurenčné prostredie miestom, kde sa střetává potreba 
prostredia jako pocit nedostatku spojený s túžbou po uspokojení, dimenzovaná 
marketingovým výzkumom v dopyte s marketingovou ponukou. Úspešnosť a efektivnost 
uspokojenia dopytu je závislá u predávajúceho i kupujúceho na konkurenčných výhodách 
ponúkaných produktov či služeb, ktoré sú jazýčkom na váhach kupujúceho pri voľbe 
produktu alebo služby a dodávateľa v rámci výberového riadenia. [1] 
3.1.2 Konkurencia 
 Konkurenciu možno definovať ako otvorenú množinu konkurentov, ktorí vytvárajú 
v danom čase a v danom teritóriu konkurenčného prostredia funkčný multiplikačný 
polyfaktorový efekt spojený so vzájomnou interakciou silových vektorových polí jednotlivých 
konkurentov. [4] 
3.1.3 Konkurenti 
 Konkurenti sú definovaní ako prvky množiny konkurencie, ktoré sa vyznačujú 
vektorovými silovými poľami ( konkurenčními silami), ktoré pôsobia na konkurenciu tak, aby 
rozhodným, rýchlym, úspešným a efektívným spôsobom získali rozhodujúci vplyv a rolu ( 
teda vysokú konkurencieschopnosť) v konkurenčnom prostredí oproti všetkým ďalším 
členom konkurencie. [1] 
3.1.4 Konkurencieschopnosť 
 Je pozitívna vlastnosť konkurenta a jeho výsledný prejav interakcie s radou a spektrom 
konkurentov v konkurenčnom prostredí. Konkurencieschopnosť je tak faktorovým a 




3.1.5 Konkurenčná sila 
 Konkurenčná sila je výslednicou obalovej funkcie faktorov, určujúcich 
konkurencieschopnosť konkurenta, teda silové vektorové orientované pole pôsobenia 
konkurenčných síl a výhod na konkurenci v konkurenčnom prostredí. [3] 
3.2 Typológia konkurencie 
Postupne s vývojom trhu, sa vyvíjala aj konkurencia a postupne vznikalo množstvo 
druhov a typov konkurencie. Je to logické vzhľadom na rozvoj spoločnosti, vedy, techniky a 
informatiky. Vývoj konkurenčného prostredia súvisí s dokonalým marketingovým poznaním. 
Analýzou informačných zdrojov bola konkurenčná typológia zostavena podľa parametrov: 
a) rozsah konkurenčného pôsobenia  
b) podľa nahraditeľnosti produktov v konkurenčnom prostredí 
c) podľa počtu producentov a stupňa diferenciácie podniku 
d) podľa stupňa organizovanosti a prepojitelnosti producentov do aliancií. [1] 
3.2.1 Konkurenčná typológia podľa rozsahu konkurenčného pôsobenia  
Podľa rozsahu konkurenčného pôsobenia producentov členíme konkurenciu na: 
- globálna konkurencia: svojím rozsahom pôsobí táto konkurencia prakticky po celom 
svete a do trhov jednotlivých štátov, zasahuje podľa otvorenosti trhov na ich území.  
- aliančná konkurencia: svojím rozsahom zasahuje iba na jednotlivé nadnárodné trhové 
priestory, ktoré sa účelovo vytvárajú ako ekonomické združenia daných štátov. 
- národná konkurencia: táto konkurencia pôsobí teritoriálne v rámci jedného územia 
štátu,  v rámci mikroekonomických a makroekonomických pravidiel trhu daného štátu.  
- medziodvetvová konkurencia: predstavuje určitý počet konkurentov, ktorí pôsobia vo 
viac ako jednom odvetví a súčasne obsahuje substituentov ako konkurentov, ktorí sa 
snažia preniknúť do iného odvetvia ekonomiky. 
- odvetvová konkurencia: zahŕňa konkurentov v jednom spoločnom odvetví. 
- komoditná konkurencia: zahŕňa všetkých konkurentov, ktorí vyrábajú alebo distribujú 
rovnaké alebo podobné komodity. [1] 
3.2.2 Konkurenčná typológia podľa nahraditeľnosti produktu 
Táto typológia je založená na princípe 4 úrovní nahraditeľnosti produktu na trhu: 
- konkurencia značiek: vzniká vtedy, keď producent alebo distribútor za svojich 
konkurentov považuje tie subjekty, ktoré ponúkajú rovnaké alebo podobné výrobky 
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rovnakému odberateľovi za podobné ceny. Napr. sprchové gély Avon Senses a 
sprchové gély Oriflame Discover. Cenovo ani obsahovo sa tieto gély neodlišujú. 
- konkurencia odvetvová: vznikne vtedy, keď producent alebo distribútor považuje za 
svojich konkurentov výrobcov rovnakej triedy výrobkov. Tieto výrobky uspokojujú 
rovnaké potreby daných odberateľov. Napr. takouto konkurenciou Avonu, sú všetky 
katalógové kozmetické firmy ponúkajúce šampóny na vlasy. 
- konkurencia formy: konkurenciu v tomto prípade tvoria producenti, ktorí dokážu 
uspokojovať dané potreby na trhu rôznymi formami. Napr. všetci výrobcovia 
kozmetických výrobkov, ktorí sú schopní zaistiť uspokojenie potrieb odberateľov. 
- konkurencia rodu: konkurenti súťažia o toky hodnôt daného segmentu. Napr. 
konkurencia Avonu, spoločnosť Oriflame, ktorá chce komplexne obsluhovať trhový 
segment. [1] 
3.2.3 Konkurenčná typológia podľa počtu predajcov a stupňa diferenciácie produktu  
Je potrebné si uvedomiť, že na trhu je nespočetné množstvo predajcov, ktorí ponúkajú 
množstvo produktov . Podľa tejto skutočnosti bola zostavená táto typológia: 
- čistý monopol: vzniká v prípade ak jeden subjekt ovláda v danom čase daný trh, 
jedným druhom produktov. Monopol môže byť štátný alebo súkromný.  Monopolná 
politika firiem je v súčasnosti veľmi kontrolovaná antimonopolným úradom, ktorý za 
vytvorenie monopolu ukladá vysoké pokuty. 
- oligopol: táto konkurencia predstavuje jeden subjekt, ktorý ovláda v danom čase na 
jednom odberateľskom trhu požiadavky zákazníkov.  
- monopolistická konkurencia: množstvo subjektov uspokojuje potreby zákazníkov na 
trhu v určitom čase a priestore množstvom diferencovaných produktov. 
- dokonalá konkurencia: množstvo subjektov uspokojuje v danom čase a priestore  
rovnaným alebo podobným výrobkom. [1] 
3.2.4 Konkurenčná typológia podľa stupňa organizácie a prepojiteľnosti producentov 
do aliancií 
Jedná sa o rozdelenie, ktoré je zavislé od stupňa organizácie a prepojiteľnosti výrobcov do 
aliancií: 
- monopol: táto konkurencia vyžaduje najvyšší stupeň prepojiteľnosti medzi výrobcami. 
Cieľom je vytvoriť konkurenčný tlak v odvetví na odberateľa. 
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- kartel: konkurenti si vzájomnými dohodami rozdelia trhový priestor na segmenty, 
v ktorých si nekonkurujú ani cenou ani produktami. 
- syndikát: konkurenti si vzájomnými dohodami rozdelia nielen trhový priestor a 
zjednotia ceny, ale aj uskutočnia dohody, na spoločnej stratégii a taktike uplatňovania 
oproti ostatnej konkurenci. 
- trast: vzájomnými dohodami si konkurenti rozdelia trh, zjednotia ceny, určia spoločnú 
stratégiu, taktiku proti konkurencii a súčasne spoja aj vzájomnú investičnú politiku 
kapitálu. [1] 
 
V Slovenskej republike chráni občanov, ale aj samotných výrobcov a distribútorov Zákon 
o ochrane hospodárskej súťaži a Protimonopolný úrad SR sídliaci v Bratislave.  
3.3 Výskum konkurencie 
Výskum konkurencie je veľmi silným nástrojom v kombinácii s výzkumom trhu. Pri 
tomto výskume sa hľadajú oblasti a segmenty trhu, kde je nízky konkurenčný tlak, ale vysoký 
potenciálny dopyt, jedným slovom trhová príležitosť. Takmer na každom trhu sa nachádza 
trhová príležitosť.  
Výskum konkurencie skúma silnú konkurenčnú ponuku, kde je nízky dopyt, tento 
segment je veľmi zlý alebo vysoký dopyt, čo je obvyklý trh. 
Malá alebo žiadna ponuka, ktorá sa spája s nízkym dopytom, predstavuje pre firmu 
šancu pre špecializovaný produkt alebo službu. Vysoký dopyt , kde je malá konkurenčná 
ponuka predstavuje pre firmu trhovú príležitosť, laicky povedané na trhu je diera, ktorú treba 
zaplniť. [7] 
3.4 Konkurenčná výhoda ako motív pre nákup 
Marketingová filozofia, ktorej súčasťou je aj marketing konkurencieschopnosti, sa 
prioritne svojou marketingovou a spoločenskou marketingovou koncepciou výrobne 
distribučného procesu orientuje na zákaznícky, tj. odberateľský sektor príslušného segmentu 
globálného trhového prostredia.[2] Základom pre výrobne distribučný proces sa stáva 
komunikačným marketingom a predovšetkým potom marketingovým mixom zastená potreba 




 Výsledkom práce marketérov je tak kvantitatívna a kvalitatívna špecifikácia potreby 
trhového segmentu. To znamená zaistenie, čo trh potrebuje, koľko toho potrebuje, akú cenu je 
ochotný zaplatiť za uspokojenie potreby  produktami alebo službami. [5] 
 
 Súčasťou mozaiky poznatkov musí byť logicky tiež zistenie, akú hodnotu musí 
produkt, alebo služba mať, aby sa kupujúci rozhodol v danom čase investovať do nákupu. 
Veľmi podstatným faktom je potom zaistenie,  aké konkurenčné výhody musí produkt alebo 
služba vykazovať, aby práve tieto konkurenčné výhody boli motívom pre nákup konkrétneho 
produktu v konkurenčnom spektre produktu, v danej komodite aj odvetví a motívom pre 
nákup od konkrétneho producenta alebo distribútora. [8] 
 
 V sociologickom výskume z roku 1993 bolo zistených 10 najvýznamnejších dôvodov 
pre nákup, ktoré sú zoradené následovne: 
- zarobiť peniaze 
- ušetriť peniaze 
- ušetriť čas 
- uznanie okolia a rodiny 
- získanie istoty a kľudu 
- získanie pohodlia a komfortu 
- objavenie pružnosti, rýchlosti a flexibility v jednaní 
- docielenie radosti, spokojnosti a spoľahlivosti 
- získanie postavenia 
- prospešnosť pre zdravie. 
 
V súčasnosti sú hodnoty zákazníkov odlišné a patria do nich predovšetkým: 
- zaistenie zdravého a plnohodnotného života 
- uspokojenie každodenných potrieb človeka s ekologickým a akostným dôrazom  
- realizácia potrieb podľa zvoleného životného štýlu 
- uspokojenie potrieb rodiny a predovšetkým svojich detí 
- zaistenie pracovnej príležitosti a svojho postavenia.  
 
Sociologické prieskumy, aj keď každý prieskum má svoje klady a nedostatky i svoju 
váhu, odhalili, že sa významne posunuli hodnoty u zákazníkov, ktoré sa teda menia 




Dôvod k nákupu môžeme charakterizovať ako tlak vyvolaný nutnosťou uspokojiť 
v danom čase a priestore konkrétnu potrebu človeka ako súčasť trhového segmentu. Čim je 
tento tlak potreby vyšší, tým vyššiu silu aj významnosť má dôvod ku nákupu. [1] 
3.5 Analýza konkurencie 
Je zameraná, v zmysle Porterových konkurenčných síl zpravidla na následujúce: 
 
1. Profil konkurencie v rámci daného odboru, ktorý by mal dať odpoveď 
k porovnaniu s vlastným podnikom napr. v následujúcich oblastiach: 
 - pokrytie trhu 
 - počet zákazníkov 
 - šírka a hĺbka sortimentu 
 - kvalita produktu a služieb 
 - schopnosť produkut uspokojiť individuálne riešenie 
 - úroveň technológie a vstupných materiálov 
 - výška pridanej hodnoty zákaznikovi 
 - emocionálny zážitok poskytovaný zákazníkovi 
 - vzťah cena/výkon 
 - cenová stratéga  
 - inovačná klíma 
 - frekvencia uvádzania nových produktov na trh 
 - kooperácia s ostatnými firmami – úroveň podnikových aliancií 
 - úroveň a zameranie marketingových aktivít 
 - flexibilita a ochota k zmenám z hľadiska požiadavok zákazníka 
 - ako otvorene a cielene rieši vzniknuté problémy manažment firmy 
 - štýl podnikového vedenia 
 - kvalifikácia pracovníkov 
 - úroveň strategických cieľov a ich dodržiavania 
 - informačný systém firmy 
 - práca s informáciami vo vnútri firmy 
 - know-how, patenty a ich kvalita 
 - pracovný potenciál 
 - výrobný potenciál 
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 - potenciál v predaji 
 - finančná sila 
 - úroveň nákupu a vzťahy s dodávateľmi 
 - úroveň nákladov a stratégie ich riadenia 
 
2. Potencionálny alebo noví konkurenti predstavujú hrozbu vstupu na trh v danom 
obore. Vstup nových trhových subjektov dáva odboru dodatočné kapacity. To vyžaduje 
spravidla vysoké finančné náklady. Vstupujúca konkurencia sa často uchyľuje k agresívnej 
cenovej politike, uskutočňovanej často bez ohľadu na vlastnú rentabilitu, rovnako ako na 
rentabilitu súčasných účastníkov trhu. Preto je potrebné, analyzovať trhové bariéry, ktoré 
môžu tento vstup obmedziť či spomaliť: 
 - potreba kapitálu – čím vyššia je potreba kapitálu, tým je vstup nebezpečnejší, 
predovšetkým ak je treba riskovať čiastočne nenávratné investície ako sú reklama, výskum a 
vývoj 
 - požiadavok úspor z množstva výroby ( princip economies of scale) – keď úspech 
firmy je, vzhľadom k návratnosti prostriedkov na výskum a vývoj, techniku a technológie a 
systém riadenia výroby, závislý na výrobe vo veľkom množstve 
 - potreba nových technológií a patentov 
 - potreba skúseností, predovšetkým vo výrobnom procese 
 - umiestnenie firmy 
 - možnosti diferenciácie produktu – ktorá môže naraziť na lojalitu zákazníkov  
 - obsadenosť predajných kanálov 
 - reakciu konkurenčných firiem činných v odbore – môže sa prejaviť opatreniami 
v budovaní ďalších trhových pozícií, zvýšeným trhovým rastom, diferenciácií produktu, a 
znižovaním výrobných nákladov, a teda cien. 
 
 Otázku trhových bariér možno analyzovať s ohľadom na odchod z trhu. Tu hrá rolu 
rád príčin, ktoré sa stavajú pre množstvo stagnujúcich firiem negatívnými bariérami, ako je 
emočná stránka (neochota manažmentu k zmenám, hrdosť), sociálna otázka (prepúšťanie 
zamestnancov, nedostatok náhradných programov), vybudované strategické ciele (značka, 




3. Substitučné produkty – t.j. tie, ktoré sa dokážu vzájomne funkčne nahradiť. 
Nebezpečie vzrastá, ak u substitučného výrobku je výhodnejší pomer kvalita a cena, ide o 
sortiment, kde sú kupujúci veľmi pružný a pod.  
Substituty:  
- možnosť funkčnej náhrady 
- analýza pomeru kvalita/cena 
- možnosť dodatočných služieb zvyšujúcich funkčnost a hodnotu produktu 
- citlivosť zákazníka na zmeny cien 
- šírka ponúkaného sortimentu a varianty produktov  
 
4. Vyjednávacia sila kupujúcich – daná predovšetkým trhovými formami: 
- monopol – jeden kupujúci má veľku moc 
- ponukový oligopol – niekoľko kupujúcich má relativný vplyv na trh 
- polypol – kupujúci stráca prehľad o trhu a je relatívne bezmocný.  
Kupujúci: 
- faktory nákupného rozhodovania jednotlivcov či rodiny 
- využívanie funkcie filtrov sortimentu u sprostredkovateľa predaja 
- diferenciácia trhu (zvýšená ponuka a dopyt) 
- spoločenské požiadavky (ekológia) 
- proces koncentrácie obchodu (supermarkety) 
- dopytové chovanie (odklon od vernosti značke) 
 
Konečne je potrebné vychádzať z toho, že tam, kde je odberateľom subjekt trhu 
výrobcov, rozhodujú o nákupnom chovaní úplne racionálne kritéria, jako je akosť, 
cena, dodacia lehota, spoľahlivosť plnenia dodávalo a ďalšie, oproti psychologickým 
či sociologickým faktorom, ktoré rozhodujú v nákupnom chovaní jednotlivca či 
rodiny, ak o tom bude hovorené na príslušnom mieste.  
 
 5. Vyjednávacia sila dodávateľov – obdobne ako moc kupujúcich, tak i moc 
dodávateľov rastie zvyšovaním stupňa koncentrácie, dodávaním jedinečných výrobkov, 







- konkurencia u dodávateľských odvetví je vyššia než u odberateľských, rolu tu bude 
hrať forma trhovej štruktúry 
- konkurenčná sila dodávateľa porastie smerom k ponukovému oligopolu, resp. 
kvazimonopolu 
- ak neexistujú substitučné výrobky, zvyšuje sa nebezpečie vyplývajúce 
z predchádzajúceho vzťahu 
- ak je výrobok pre kupujúceho dôležitý 
- ak ďaleko významným odberateľom je odvetvie, čo na druhej strane umožňuje 
výhradným odberateľom činiť určité protiopatrenia konkurenčnej sily dodávateľa 
- aká je diferenciácia či výška nákladov na zmenu výroby 
- ak hrozí riziko integrácie, pričom pre odberateľa bu bude jednoznačne 













4   Metodika výskumu 
 
V metodike výskumu som sa venovala prípravnej a realizačnej fáze výskumu. 
4.1. Prípravná etapa 
Prípravná etapa pozostáva z definovania cieľa výskumu, obsahu výskumu, určenia 
očakávaných výsledkov.  
4.1.1 Definovanie cieľa 
Mojim hlavným cieľom je analyzovať konkurenciu spoločnosti Avon Cosmetics,  
s. r. o. predovšetkým v rámci katalógových firiem na Slovensku. Množstvo zákazníkov začína 
kozmetiku nakupovať u konkurenčných firiem, za cieľ si dávam zistiť prečo sa tomu tak deje.  
Zistím informácie od zákazníkov, kde by chceli kozmetiku nakupovať, za aké ceny, v akom 
množstve a čase, v akom prípade by ju nakupovali viac, vo väčšom množstve (tým chcem 
získať aj nových zákazníkov pre firmu Avon). 
 
 Hlavne budem zoskupovať informácie o konkurencii firmy, aby mohla firma svoju 
ponuku voči konkurencii zlepšovať, prípadne úplne zmeniť. 
4.1.2 Obsah výskumu  
Obsah výskumu som zamerala na nasledujúce oblasti: 
 
- konkurencia firmy 
- chovanie spotrebiteľa 
- spokojnosť spotrebiteľa 
- prijateľná cenová kategória značky  
- znalosť značky  
4.1.3 Určenie očakávaných  výsledkov 
Účel výskumu prevediem do podoby konkretných cieľov. Ďalej následuje teda finálna 
časť tejto fáze výskumu – určenie očakávaných výsledkov. Očakávané výsledky predstavujú 
vyslovenie predpokladov o povahe zisťovaných vzťahov. Predstavujú formuláciu, resp. 




Očakávané výsledky si overím dotazníkom, ktorý pripravím pre zákazníkov firmy 
Avon Cosmetics, s. r. o. . Dotazník bude pre širokú verejnosť, pre osoby, ktoré nie sú striktne 
limitované vekom. Očakávané výsledky som vytvorila pomocou mojich skúseností 
a teoretických znalostí trhu kozmetiky. Pomocou očakávaných výsledkov tiež ľahšie vytvorím 
nástroje šetrenia (v mojom prípade dotazník). Zmyslom je tiež ich potvrdenie alebo 
vyvrátenie následným skúmaním. Očakávané výsledky mi pomohli k lepšej interpretácii 
výsledkov, pretože tvoria základ pre moje doporučenia a k nim sa postupne pridávajú záver 
a úvahy. 
 
Očakávané výsledky výskumu: 
Očakávaný výsledok 1 
Viac ako polovica respondentov nepozná firmu Avon Cosmetics, s. r. o. 
Očakávaný výsledok 2 
Viac ako polovica respondentov nenakupuje kozmetiku Avon z každého vydaného katalógu. 
Očakávaný výsledok 3 
Viac ako polovica respondentov neutratí za 1 objednanie z katalógu Avon viac ako 5 – 10 €. 
Očakávaný výsledok 4 
Viac ako polovica respondentov neuprednostňuje v katalógových firmách Avon Cosmetics,   
s. r. o. 
4.2. Realizačná etapa 
 V realizačnej etape som sa venovala zberu dát prostredníctvom dotazníkov. 
Spracovala som rozpočet na celkový výskum, ako som datá spracovala, časový harmonogram 
všetkých činností spojených so zberom dát a rozobrala som štruktúru 200 dotazovaných. 
4.2.1  Zber dát 
Pre dotazovanie som si vybrala techniku vhodnej príležitosti, nereprezentatívnu 
techniku. Kým som začala zozbieravať datá previedla som jednotlivé kroky prípravnej fáze 
výskumu. Najprv som zisťovala, na čo sa budem pýtať, otázky som obracala hlavne na 
rozlíšenie konkurencie. Vytvorila som si tiež zoznam informácií, ktoré treba zistiť pre 
dosiahnutie cieľa výskumu. Tento zoznam mi pomáhal počas celej tvorby dotazníka. 
Nadbytočné údaje som odstránila, tieto údaje by ma časovo brzdili. Vybrala som otázky, ktoré 




Dotazník som realizovala osobnou formou, v mesiaci január až marec 2010 v meste 
Čadca, ale taktiež v blízkych dedinách Raková, Zákopčie, Podvysoká. Na otázky z dotazníku 
odpovedali mnou zvolení respondenti. Oslovila som ich na ulici, v školách, v obecných 
úradoch, v obchodoch. Otázky sú pokladané priamo, čiže donutili respondentov, aby 
odpovediam venovali náležitú pozornosť. Väčšina ľudí bolo ochotných odpovedať na 
dotazník, až na pár výnimiek.  
4.2.2 Rozpočet výskumu 
Do rozpočtu marketingového výskumu zahrňujem náklady na tlač, na kancelárske 
potreby, cestovné náklady. Celková čiastka činila približne 25 €. 
4.2.3 Spracovanie dát 
Odpovede dotazníka boli vyhodnocované v programe MS Excel. Z hľadiska presnosti 
a úplnosti boli všetky dotazníky vyplnené správne. Všetky som teda mohla použiť. Výsledky 
boli spracované do grafov.  
4.2.5 Časový harmonogram 
 














X       
Plán 
výskumu  X      
Tvorba  
dotazníku   X     
Pilotáž    X    
Zber dát     X   
Vyhodnotenie 
výskumu      X  
 
X – Júlia Kajánková  
4.2.6 Štruktúra respondentov 
• Rozloženie respondentov podľa pohlavia ( otázka č. 18) 
( viď Príloha I Obr. 4.1) 
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Na dotazník odpovedalo 85% žien a 15% mužov. Muži samostatne kozmetiku veľmi 
nenakupujú, obracajú sa s touto aktivitou na svoje priateľky, či manželky. Preto neboli veľmi 
ochotní vypĺňať dotazníky. 
• Rozloženie respondentov podľa veku ( otázka č. 19) 
( viď Príloha I Obr. 4.2) 
Pre otázku vek som použila intervalové kategórie, aby sa mi vekové skupiny lepšie 
hodnotili. Najviac respondentov bolo vo veku 25 - 34 rokov ( 55%).  Ďalšie vekove skupiny: 
menej ako 18 rokov (vrátane) – 5% respondentov, od 19 – 24 rokov bolo 12,5 % 
respondentov, od  35 – 45 rokov bolo 15 % respondentov, od 46 – 60 bolo 8 % respondentov 
a nad 61 rokov bolo 4,5 % respondentov.  
• Rozloženie respondentov podľa zamestnanosti ( otázka č. 20) 
( viď Príloha I Obr. 4.3) 
Z 200 respondentov bolo najviac respondentov „zamestnaných“ ( 52,5 %), ďalšiu početnú 
skupinu tvorili „študenti“ ( 30%). Najmenej dotazovaných patrilo do skupiny „podnikateľ“  
( 2,5%) a „nezamestnaný“ ( 1,5%). Na „materskej dovolenke“ bolo 6% respondentov a 















5 Analýza konkurencie spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. 
 
Následujúcu kapitolu som rozdelila na 4 časti. Prvá časť je venovaná situačnej analýze 
spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. Druhá časť zahŕňa Swot analýzu spoločnosti. Tretia časť 
sa je obsahovo venovaná vyhodnoteniu dotazníka a štvrtá časť vyhodnoteniu očakávaných 
výsledkov.  
5.1 Situačná analýza 
 Situačná analýza obsahuje makroprostredie, mezzoprostredia a mikroprostredie 
spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. . 
5.1.1 Makroprostredie 
Na spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. a jej činnosti pôsobí makroprostredie, ktoré 
predstavuje nepredvídateľné vplyvy z okolia. Toto makroprostredie neustále mení podmienky 
pre spoločnosť, Avon Cosmetics, s. r. o. sa musí pružne prispôsobiť situáciám na trhu. 
Premenlivosť makroprostredia prináša zmeny, každá zmena vyvoláva hrozby. 
 
Makroprostredie zahŕňa množstvo vplyvov, trendov a tendencií. Tieto vplyvy musí 
spoločnosť presne monitorovať, analyzovať a odhadovať následky ich pôsobenia. Zmyslom 
tejto analýzy je zistiť trendy, ku ktorým v makroprostredí dochádza a z ktorých usúdim 
budúci vývoj spoločnosti. Identifikovala som všetky prvky, ktoré spoločnosť ovplyvňujú na 
kozmetickom trhu. Zhodnotila a vybrala som významné prvky a odhadla som ich tendencie a 
trendy. [9] 
 
Geografické vplyvy  
Avon Cosmetics, s. r. o. je globálna firma, a preto nemá vplyv na spoločnosť len 
blízke okolie, ale taktiež zahraničie. Patria tu vplyvy základných geopolitických, 
hospodárských, kultúrnych, či vedeckotechnických zmlúv vo svete. Tiež výrazne ovplyvňujú 
situáciu nadnárodné firmy, organizácie, združenia na ochranu ekológie a spotrebiteľov.  
Dosah globálného makroprostredia sa zvýšil vstupom Slovenskej republiky do EÚ 1.mája 




Spoločnosť Avon Cosmetics, s. r.o. sídli v hlavnom meste Slovenska – v Bratislave na 
Vajnorskej ulici 100/B, 845 45. Po celom Slovensku má množstvo Avon centier, ktoré sa 
starajú o Avon Lady/Gentleman, ale i o zákazníkov. V týchto centrách ide predovšetkým o 
blízkosť k „ľudom tejto spoločnosti“. Avon centrá sú plne vybavené a majú množstvo 
výrobkov, či už nových alebo už zabehaných v predaji. V Bratislave a okolí je silná kúpna 
sila, najnižšia kúpna sila je na východe Slovenska. [12] 
 
Demografické vplyvy 
Spoločnosť Avon Cosmetics, s. r.o. sa vždy zaujímala o zákazníkov, všeobecne o ľudí. 
Ľudia vytvárajú dopyt, trendy na trhu, celkovo sú pre každú spoločnosť prvoradí, pretože 
práve oni prinášajú zisky. Spoločnosť sleduje základné demografické kategórie populácie ako 
celku, ale taktiež sleduje napr. jednotlivé rodiny. Množstvo informácií z tejto sféry slúži na 
vytvorenie segmentov, veľkostne ich rozlíšiť a rozmiestniť.  
 
V perifériách sveta sa populácia neprimerane rozrastá, čo prináša množstvo 
existenčných problémov pre tieto krajiny. V Európe a teda konkrétne v Slovenskej republike 
je vývoj opačný. Už niekoľko rokov populácia Slovenska „stárne“. Riešia sa teda otázky 
existencie spoločnosti, t. j. či sa vyplatí vstúpiť na nový trh, alebo sa viac venovať trhu na 
ktorom už sme so spoločnosťou, riešia sa otázky dopytu. Spoločnosť musí počítať so 
zmenami skladby obyvateľstva. 
 
Zvyšuje sa migrácia obyvateľstva, ubúda neustále ľudí, ktorí sú zamestnaní celý život 
v jednej firmy. Ľudia sa sťahujú za prácou aj do zahraničia.  Toto tiež ovplyvňuje spoločnosť, 
jej rozhodnutia o uspokojení zákazníkov na trhu.  Súčasná populačná situácia na Slovensku 
vedie k menšiemu počtu nových rodín, dochádza k poklesu svadieb.  Tradičná rodina sa mení, 
rodiny sú čím ďalej viac bez detí, matky sú viac zamestnané,… Spoločnosť Avon Cosmetics, 
s. r. o. sa týmto zmenám prispôsobuje, upravuje svoju ponuku, vytvára nové segmenty.  
 
Veľmi dôležité je vedieť o životnej úrovni obyvateľstva. Posudzuje ich podľa 
základných príjmov, ktoré určujú veľkosť dopytu. Životná úroveň v posledných rokoch 
výrazne vzrástla, rastú reálne mzdy a reálne peňažné príjmy obyvateľstva. Stále však existujú 
veľké rozdiely medzi jednotlivými rodinami, rastú rodiny v ktorých nie je zamestnaný ani 




Slovenská republika zaznamenala posledný cenzus v roku 2001, celkovo je na 
Slovensku 5 379 455 obyvateľov. Z toho žien 2 766 940 a mužov 2 612 515. Celkovo viac 
objednávajú kozmetiku Avon ženy. [14] 
 
Kultúrne vplyvy 
Toto prostredie výrazne ovplyvňuje ako sa zákazníci správajú na trhu a ako nakupujú. 
Tieto vplyvy ukazujú podobu dopytu, ako sa zákazníci ku výrobkom stavajú, ako vnímajú 
reklamy spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o., ako celkovo vnímajú spoločnosť, čo ich 
motivuje ku nákupu kozmetických výrobkov. 
 
Spoločnosť na Slovensku je rôznorodá. Čím ďalej tým viac je významné vzdelanie. 
Rastie počet absolventov na vysokých školách. Rastúce vzdelanie mení úroveň príjmov a tým 
teda zákazníci viac investujú do kozmetiky. Z mojich skúseností Avon Lady, viem, že 
zákazníčka advokátka utratí viac za kozmetiku, ako zákazníčka, ktorá pracuje v nemocnici 
ako upravovačka.  
 
V mnohých krajinách má na dopyt vplyv aj náboženstvo, ale v Slovenskej republike 
takéto predsudky vidíme len zriedka.  
Mnoho zákazníkov sa pri kúpe rozhoduje podľa podnetov a skúseností svojej rodiny a 
okolia, postavenie rodiny v živote človeka je veľmi podstatné.  
Výrazným a tiež pozitívným faktorom pre kozmetickú spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. je 
emancipácia žien na Slovensku, ktorá je naozaj obrovská. V práci chcú vyzerať skvele a 
starajú sa tiež o svoje vrásky, preto je kozmetika populárna ako nikdy predtým.  
 
Celkovo sa menia spoločenské hodnoty, vytvárajú sa tak nové segmenty, tiež muži 
nakupujú viac kozmetiky, starajú sa o svoje telo, ľudia celkovo viac dbajú na svoj vzhľad, čo 
je pre kozmetickú firmu veľmi pozitívna správa.  
 
Ekonomické vplyvy 
Pre spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. predstavuje ekonomické prostredie celkové 
trendy trhu a možnosti, ktoré tento trh pre spoločnosť ponúka. Tiež tu patria vplyvy, ktoré 
výrazne ovplyvňujú kúpnu silu a výdaje zákazníkov. Ekonomické prostredie ovplyvňuje 
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nielen kúpnu silu, ale aj spotrebné chovanie zákazníkov na trhu a určuje celkové využívanie 
zdrojov. Kúpna sila priamo súvisí s ekonomickými podmienkami spoločnosti Avon 
Cosmetics, s. r. o.  
 
V poslednej dobe, aj vplyvom ekonomickej krízi, stúpa nezamestnanosť, tým pádom 
klesá kúpyschopný dopyt, pretože ľudia nemajú dostatok peňažných prostriedkov, 
nenakupujú vo veľkom množstve, prípadne nenakupujú tovar vôbec. Viac nakupujú životu 
nevyhnutné komodity, ako sú potraviny, oblečenie, bývanie, teplo, žiaľ kozmetika nie je až 
tak nevyhnutná v živote človeka. Sezónne upravená miera nezamestnanosti na Slovensku 
vzrástla podľa Eurostatu v januári na 9,8 %, pričom v predchádzajúcom mesiaci sa ešte 
nachádzala na úrovni 9,5 %. Medziročne sa však nezamestnanosť na Slovensku znížila, keďže 
v januári minulého roka dosahovala 10,2 %. Najviac nezamestnaných ľudí je na východe a 
juhu Slovenska, naopak najviac zamestnaných je v Bratislavskom kraji. Mnoho ľudí tiež 
odchádza za prácou do zahraničia. Slovensko je na 3. mieste v rámci nezamestnanosti v EÚ. 
[17] 
 
Výšku príjmov obyvateľstva a tým teda aj kúpnu silu ovplyvňujú priemerné mzdy, 
výška minimálnej mzdy, životné minimum, sociálne dávky, podpory v nezamestnanosti. Ak 
chce byť spoločnosť úspešná musí prispôsobovať svoju ponuku aktuálným podmienkam na 
trhu, a preto sa Avon Cosmetics, s. r. o. rozhodla znížiť určité ceny bežných kozmetických 
výrobkov ako sú výrobky dennej hygieny, krémy, dekoratívna kozmetika, aby tak 
zatraktívnila ponuku skupinám ľudí s menšími príjmami.  
Medzi ďalší významný ekonomický vplyv patrí aj inflácia, ktorá predstavuje zvýšenie 
cenovej hladiny oproti minulým obdobiam. Keď inflácia rastie rýchlejšie než príjmy, kúpna 
sila sa znižuje a naopak. Lepšia je nižšia inflácia, ktorá znamená stabilnejšie finančné a 
ekonomické prostredie. V takejto situácii rastie obľuba nákupov na splátky. Tempo rastu 
spotrebiteľských cien na Slovensku sa v januári mierne spomalilo na 0,4%, v decembri ceny 
stúpli o 0,5%. Inflácia sa tak opäť dostala na historické minimum. Priemerná medziročná 
inflácia za cely rok 2009 sa dostala na historické minimum 1,6 %. [16] 
 
Výrazne ovplyvňuje ceny menový kurz, keďže je spoločnosť globálna, musí svoje 
ceny upravovať podľa jednotlivých kurzov v danej krajine. Spomeniem rozdiely medzi 
cenami v katalógoch v Českej republike a v Slovenskej republike. Ceny v slovenských 
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katalógoch sú vyššie, pretože česká koruna je stále silná a s prepočítaním teda ceny na 
Slovensku musia byť vyššie.  
 
Ceny tiež ovplyvňuje výrazne DPH, na Slovensku teda 19% DPH o ktorú je upravená 
každá cena kozmetického výrobku.  
 
Legislatívne vplyvy 
Legislatíva predstavuje súbor zákonov,predpisov a vyhlášok, ktorými sa musia riadiť 
firmy podnikajúce na území Slovenskej republiky. Výrazne ovplyvňujú podnikanie vplyvy 
vládnych a politických orgánov a odborových organizácií. Tieto pravidlá sa týkajú 
hospodárskych, ekologických, bezpečnostných a zdravotných požiadavok. Štát takto chráni 
spoločnosť, spotrebiteľov, ale i samotných podnikateľov.  
 
Medzi najvýznamnejšiu ochranu štátu patrí oblasť hospodárskej súťaže a 
protimonopolná politika štátu. [9] 
 
Chrániť nemusí iba štát, existujú a iné zájmové združenia, ktoré ochraňujú podnikanie, 
ale i zákazníkov. Avon Cosmetics, s. r. o. je riadnym členom Združenia priameho predaja na 
Slovensku.  
Medzi základné právne normy Slovenskej republiky podľa, ktorých podniká aj spoločnosť 
Avon radíme: 
- Obchodný zákonník 
- Občianský zákonník 
- Živnostenský zákon 
- Zákon o daniach z príjmu 
- Zákon o ochrane spotrebiteľa 
- Zákonník práce 
- Zákon na ochranu životného prostredia 
- Zákon o hospodárskej súťaži 
- Zákon o ochranných známkach 




V prípade, keď by spoločnosť Avon nerešpektovala a nedodržovala dané zákony, hrozil 
by jej dvojitý trest. Jednak by to boli vysoké pokuty, ale tiež negatívna povesť pre spoločnosť, 
čo by jej z hľadiska marketingu uškodilo omnoho viac. Poškodilo by to jej povesť.  
 
So vstupom do Európskej únie sa musia právne normy prispôsobovať európskym 
normám. Základné oblasti úpravy noriem sa týkali: 
- ochrana priemyslového vlastníctva 
- úprava daní 
- hospodárska súťaž 
- lepšia ochrana patentov a ochranných známok 
- verejné zákazky 
- ochrana spotrebiteľa 
- ekologické podmienky podnikania 
- menová únia 
 
Spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. podniká v celej Európe a preto privítala vstup 
Slovenskej republiky do EÚ, čím priblížila európske trhy aj nášmu trhu. 
 
Inovačné vplyvy 
Dnešná doba stále napreduje a prináša mnoho zmien v oblasti vedy a technológií. 
Dochádza k trendu skracovania životného cyklusu produktov. Neustále sa výrobky vylepšujú 
a vynachádzajú sa nové výrobky stále lepšie a lepšie.  
 
Nové technológie sú veľkou výzvou aj pre spoločnosť Avon. Vytvára nové výrobky 
pre svojich zákazníkov, formuje ich životy, ovplyvňuje krásu stále silnejšími prostriedkami. 
Trh spoločnosti prináša stále nové príležitosti pre výrobu nových výrokov, aby tak viac 
uspokojovali požiadavky zákazníkov. V oblasti kozmetiky má Avon vysokú konkurenciu, ale 
nezaostáva a zvyšuje konkurencieschopnosť svojich kozmetických výrobkov. Investuje každy 
rok množstvo finančných prostriedkov do inovácií, avšak takmer každá investícia prinesie 
spoločnosti svoje ovocie. Avon má veľmi dobrý tím vedcov, ktorí každoročne vyvinú 
množstvo kvalitných noviniek v rámci krémov na vrásky, či parfémov.  Má svoje vlastné 
Centrum výskumu a vývoja sídliace v Sufferne v meste New York. Toto výskumné centrum 
je jedno z  najlepších na kozmetickom trhu. [13] 
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Spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. má svoj vymedzený podnikateľský priestor a ten 
predstavuje najbližšie okolie spoločnosti, na ktorom sa pohybuje s ostatnými subjektmi trhu, 
ktorí činnosť spoločnosti obmedzujú, prípadne činnosti spoločnosti pomáhajú. 






Spoločnosť Avon vďačí svojej úspešnosti hlavne dobre vytvorenej vlastnej marketingovej 
koncepcii, dobre pozná kozmetický trh, vie dobre identifikovať pozitívne a negatívne vzťahy 
s okolím a konkurenciou.  
 
Existuje mnoho prístupov, ako popísať kozmetický trh. Podľa toho kto je zákazníkom 
spoločnosti, rozlišujeme trhy na ktorých sa spoločnosť pohybuje, na trhy spotrebiteľské, 
priemyslové, obchodné, vládne, medzinárodné. [7] 
 
Dodávatelia 
Predstavujú spoločnosti a jednotlivcov, ktorí ponúkajú svoje zdroje, ktoré sú pre 
spoločnosť Avon nevyhnutné. Jedná sa o : 
- vstupy do výrobného procesu kozmetickej spoločnosti 
- ďalšie zdroje, ako sú stroje, zariadenia, dopravné prostriedky, služby potrebné pre 
vykonávanie činnosti Avonu. 
 
Dodávatelia neposkytujú zdroje len Avonu, ale taktiež ostatným kozmetickým 
spoločnostiam, teda aj našej konkurenci. Preto si Avon tvorí dobré vzťahy s dodávateľmi, 
ktorí na oplátku zaistia pre Avon, keď nie konkurenčnú výhodu tak aspoň rovnaké 




Tvorba týchto vzťahov znamená pre Avon vyššiu mieru istoty dodávok potrebných 
zdrojov. Riziko spoločnosť Avon zmierňuje rozptýlením, teda má viac dodávateľov od 
ktorých pravidelne odoberá. 
  
Avon venuje náležitú pozornosť výberu dodávateľov. Okrem obdobia, kedy si vyberali 
dodávateľov, zisťovala informácie o spolupráci s dodávateľmi, kontrolovala, či nedochádza 
k určitým pochybeniam.  
Avon využíva predovšetkým dodávateľov, ktorí zabezpečujú plynulý priebeh výroby, ale i 
dodávania výrobkov až ku zákazníkovi. Sú to dodávatelia energií, obalových materiálov, 
etiket, ochranných obalov, dodávatelia surovín potrebných na výrobu kozmetiky.  
 
Konkurencia 
Na kozmetickom trhu nevystupuje len Avon Cosmetics, s. r. o., ale i iné kozmetické 
spoločnosti, ktoré poskytujú zákazníkom podobné výrobky s podobnou kvalitou. 
Konkurenčné prostredie spoločnosti Avon tvoria predovšetkým spoločnosti katalógového 
priameho predaja ako sú Oriflame, Yves Rocher, Mary Key, prípadne iné katalógové 
spoločnosti, ktoré sa tlačia na trh. V kozmetike tiež konkurujú iné firmy, ktoré sú dostupné 
len v drogériách, sú to svetoznáme značky ako Lóreál, Nivea, Schwarzkopf, Neutrogena, 
Garnier, tieto značky sú predávané len v drogériách, nie formou katalógov.  
 
Podľa nahraditeľnosti produktu u zákazníka rozlišujeme 4 úrovne konkurencie: 
1. Konkurenčné varianty výrobku v rámci značky – výrobca produkuje pod jednou 
značkou viac variantov daného výrobku. ( Avon poskytuje 2 produkty sprchového 
gélu Avon Senses, jeden je v štandardnej veľkosti 250 ml a druhý je vo veľkosti 
JUMBO balenia 500ml) 
2. Konkurenčné značky v rámci výrobkovej formy – firma považuje za svojich 
konkurentov všetky firmy ponúkajúce rovnaký produkt. (produkty všetkých 
kozmetických spoločností) 
3. Konkurenčné formy výrobku v rámci výrobkovej triedy – spravidla sa jedná o 
alternatívy, ktoré má spotrebiteľ k dispozícii pri nákupe. (spoločnosti ponúkajúce 
výrobky kozmetického charakteru, napr. šampóny, kondicionéry, kúry na vlasy) 
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4. Konkurenčné výrobkové triedy v rámci základných potrieb – spotrebitelia nakupujú 
produkty, aby uspokojovali svoje potreby.  (ostatné spoločnosti súperiace o 
zákazníkov kupujúcich kozmetiku) 
Od intenzity konkurencie Avonu závisia dve hlavné stránky podnikania tejto kozmetickej 
spoločnosti a to výška zisku a príťažlivosť.  
 
Prostredníci  
Okrem konkurencie spoločnosti Avon, ktorá jej kladie do cesty mnohé prekážky, sú na 
trhu kozmetiky aj firmy, organizácie , či jednotlivci, ktorí taktiež vstupujú medzi spoločnosť a 
zákazníkov. Tieto subjekty však Avonu pomáhajú presadiť svoju ponuku na trhu. Títo 
prostredníci sú súčasťou distribúcie tovaru pomocou výmeny za finančné prostriedky. 
Avon Cosmetics, s. r. o. si zaistili tie najlepšie distribučné cesty ku svojim zákazníkom. 
Neustále obnovuje svoje informácie o firmách, ktoré ponúknu Avonu akúkoľvek ponuku 
svojej služby. 
Medzi prostredníkov patria: 
- sprostredkovatelia: tieto osoby pomáhajú Avonu zistiť fyzický predaj kozmetického či 
nekozmetického tovaru. Avon ma množstvo sprostredkovateľských agentov ( tzv. 
Avon Ladies/Gentlemen, ktorí zastupujú spoločnosť a vyhľadávajú zákazníkov a 
vyjednávajú samotný predaj) 
- firmy pre fyzickú distribúciu: pomáhajú Avonu s fyzickým pohybom tovaru ku 
samotným zákazníkom. Patria tu skladovacie firmy, ktoré uskladňujú tovar, chránia ho 
od okamihu prepravy na ďalšie miesto určenia. Tiež tu patria prepravné firmy, čiže 
dopravcovia, Avon využíva služby kamiónových dopravcov.  
- agentúry marketingových služeb: pomáhajú Avonu pri orientácii na nových trhoch, 
pomáhajú pri nájdení nových príležitostí pre Avon, starajú sa o úspešné zavedenie 
noviniek na trh. Sú to predovšetkým výskumné agentúry, reklamné agentúry a 
poradenské firmy, finanční sprostredkovatelia: tieto inštitúcie pomáhajú Avonu 
s financovaním a zisťovaním rizík pri činnostiach spojených s obchodom. Sú to 








Hlavnú pozornosť kladie Avon Cosmetics, s. r. o. svojim zákazníkom. Plne sa snaží 
plniť ich priania, uspokojovať ich potreby, avšak za podmienky súčasného plnenia cieľov 
Avonu, čiže nadobudnutie zisku, image, trhového podielu, … 
Najpodstatnejšie pre Avon bolo určenie cieľového zákazníka, čo nakupuje, čo chce 
nakupovať a čo potrebuje nakupovať. Kde nakupuje daný tovar a kedy nakupuje daný tovar.   
Každý zákazník sa odlišuje svojou motiváciou ku kúpe výrobku. Zákazníci kladú na 
ponúkaný sortiment množstvo požiadavok. Spomeniem : 
- cena a platobné podmienky 
- vlastnosti produktu 
- spôsob distribúcie a dodávky 
- prezentácia firmy, jej vystupovanie na trhu 
Náš potenciálny zákazník sa javí Avonu ako konečný spotrebiteľ, teda osoby, ktoré 
nakupujú kozmetiku, patria tu tiež obchodné a sprostredkovateľské organizácie. Ku každej 
skupine musí Avon pristupovať individuálne. 
 
Rozdelenie zákazníkov B2B: Priami zákazníci sú tí, ktorí zakúpia kozmetiku Avon 
v niektorých z Avon centier, prípadne si ho objednajú 
prostredníctvom katalógu. Títo nákupcovia následne predávajú a 
ponúkajú kozmetiku Avon ďalším zákazníkom.  
Rozdelenie zákazníkov B2C: Na trhu B2C je kozmetika Avon na Slovensku známa a 
dostupná. Pomocou vlastných dodávateľov a dovozcov sa 
dostáva kozmetika Avon do Avon centier. Kozmetika Avon má 
teda svoje predajne, v ktorých predáva svoje výrobky, ale taktiež 
využíva služby Avon Ladies/Gentlemen, teda predajcov, ktorý 
priamo doručia kozmetiku do rúk zákazníkov. 
Verejnosť 
  Všetky subjekty, ktoré som doteraz spomenula, sú s Avonom v dodávateľsko- 
odberateľských vzťahoch, alebo majú ekonomický záujem na neúspechu spoločnosti. 
Verejnosť znamená pre Avon osoby alebo organizácie, ktoré majú obchodné spojitosti so  
spoločnosťou alebo jej trhom. Preto Avon vytvára kvalitné a plnohodnotné vzťahy s týmito  
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subjektmi. Má svoje oddelenie pre vzťahy s verejnosťou tzv. Public Relations. Toto oddelenie  
sleduje postoje verejnosti a snaží sa o zlepšeni vzťahov.  Takto vytvára dobré meno Avonu,  
prípadne odstraňuje negatívnu publicitu.  
Spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o. obklopujú tieto skupiny verejnosti: 
a) finančná verejnosť – banky, investori, poisťovne. Majú vplyv na dostupnosť finančných 
zdrojov. 
b) občianska verejnosť – najširšia verejnosť, postupne vytvára hodnoty a postoje k výrobkom 
Avonu, ovplyvňuje rozhodnutia našich zákazníkov. 
c) zdeľovacie prostriedky – médiá veľkou mierou ovplyvňujú mienku verejnosti. Každý 
človek podvedome akceptuje, prijíma za svoj názor názor médií, preto pomocou médií 
vytvára  buď dobré meno Avonu, v negatívnom prípade zlé meno. 
d) vládna verejnosť – patrí tu vláda, parlament, orgány štátnej správy. Ak by rozhodnutia 
vlády boli v rozpore zo záujmami Avonu, firma by nemohla podnikať na území Slovenska. 
e) občianské združenia a organizácie – sú to združenia na ochranu životného prostredia, 
spolky, odborové organizácie, (ak viete konktrétne napíšte)… Tieto organizácie presadzujú 
skupinové záujmy, ktoré nie sú riešené zákonmi Slovenskej republiky.  
Porterova analýza konkurenčných síl spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o.  
Medzi týmito piatimi silami existujú určité spojitosti. Ak sa zmení jedna 
z konkurenčných síl veľmi často to má následky a vplyv na ostatné konkurenčné sily.  
 
Konkurenčná sila  zo strany zákazníkov: 
- Avon sa svojou výrobou kozmetiky zameriava na B2C trh, tam si zákazníci veľmi 
nekonkurujú. Konkurencia zo strany zákazníka je viditelná na B2B trhu, kde zákazník, 
ktorý je silnejší si môže určovať podmienky a pokiaľ firma má jedného takého 
zákazníka, ktorý si môže určovať podmienky, ktoré môžu byť pre ňu aj nevýhodné, 
može ju to ohrozovať.  
Konkurenčná sila zo strany nových výrobcov: 
- tu prenikajú noví konkurenti na súčasný trh, majú silné marketingové ťahy, 
predovšetkým v cenovej politike. Tieto ťahy často bývajú v podobe vernostných alebo 
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množstevných zliav. Konkurentom v tomto prípade bude každá kozmetická 
spoločnosť, ktorá sa chce venovať priamemu predaju prostredníctvom katalógov, ale i 
stupujúca spoločnosť, ktorá chce kozmetiku predávať len v drogériách.  
Konkurencia vo vnútri odvetvia: 
- plynie z množstva výrobcov kozmetiky na trhu. Na Slovensku je kozmetika obľúbená 
hlavne u žien a preto stále viac výrobcov ponúka ženskú kozmetiku s vyššou kvalitou. 
Priamymi konkurentmi pre Avon sú Oriflame, Yves Rocher a Mary Key.  
Konkurencia substitutov: 
- plynie z možností nahradiť kozmetiku Avonu inými kozmetickými výrobkami, podľa 
dopytu zákazníka. Veľkými konkurentmi sú výrobcovia lekárenskej kozmetiky, ale 
taktiež „domácej kozmetiky“ bez akýchkoľvek chemických prídavkov. Medzi takúto 
čisto prírodnú kozmetiku patrí napr. kozmetika Vichy, Dr. Hauschka, Doliva, 
Bioderma a podobne.  
Konkurenčné sily zo strany dodávateľov: 
- týka sa samotných dodávateľov, ktorí bojujú o svojich odberateľov formou, ktorú si 
sami určia, zákazník si vyberie toho najlepšieho, čiže najlacnejšieho dodávateľa pre 
jeho obchod. Avšak tvrdím, že v poslednej dobe sa kladie čoraz silnější dôraz na 
kvalitu, spoľahlivosť, dobré vzťahy, kedy ustupuje výhodná cenová ponuka. Na čo by 
nám bol dodávateľ, ktorý by síce mal tovar za lacno, ale nebol by spoľahlivý 
v ostatných podstatných náležitostiach.  
Konkurenčné sily vytvárajú tieto hrozby:  
a) hrozba intenzívnej odvetvovej konkurencie – znižuje sa atraktivita trhu, pokiaľ je na 
ňom veľa silných až agresívnych konkurentov. Spoločnosť vtedy nevyužíva naplno 
výrobné kapacity, fixné náklady sa zvyšujú. Takúto situáciu firmy riešia cenovými 
vojnami. (pre Avon výrobky dekoratívnej kozmetiky túto hrozbu predstavujú 
jednotlivé značky dekoratívnej kozmetiky na trhu) 
b) hrozba novej firmy pri vstupe na trh – ak sú vstupné a výstupné bariéry príliš vysoké, 
vysoký je aj požadovaný potenciálny zisk. Pokiaľ je spoločnosť neúspešná hrozí jej 
riziko mnohých ekonomických barier. ( nový výrobcovia kozmetických značiek sú 
hrozbou pre Avon) 
c) hrozba nahraditeľných produktov – mnoho nových výrobkov nahrádza súčasné 
výrobky a tým omedzujú zisky spoločností zabehaných na trhu. Treba preto 
investovať do inovácií a obnovy výrobkov a tiež sledovať vývojové trendy cien 
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substitučných výrobkov. (ostatní výrobcovia kozmetiky na súčasnom trhu, pre Avon 
sú to mnohí výrobcovia kozmetiky) 
d) hrozba rastúceho vplyvu dodávateľov – dodávatelia obmedzujú spoločnosti v podobe 
cien a objemu dodávok. Ich vyjednávacie sily sú silné pokiaľ neexistuje iný 
dodávateľ, ktorý nám dodal dané vstupy.  
e) hrozba rastúcej kompetencie zákazníkov – zákazníci tlačia na spoločnosti so znížením 
cien, hľadajú kvalitnejšie výrobky. (pre Avon sú to hlavne drogérie, ktoré ponúkajú 
veľké množstvo tých istých výrobkov, čiže zákazník si vyberá lepšiu ponuku).  
 
Spoločnosť Avon Cosmetic, s. r. o. poctivo sleduje chovanie konkurencie a jej reakcie. Tieto 
údaje získané pozorovaním konkurencie je pre spoločnosť určite výhodné. V tom prípade ak 
oblasť výhody je zmysluplná pre cieľových zákazníkov a je udržateľná po určitú dobu a nejde 
ju len tak ľahko napodobniť konkurenciou. 
5.1.3 Mikroprostredie 
Viz kapitola 2. Charakteristika spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. . 
5.2 SWOT analýza 
 
 
Je to jeden z najpoužívanejších nástrojov pre stanovenie firemnej strategickej situácie 
oproti iným firmám. Určuje vnútornú a vonkajšiu situáciu firmy.  
 
Silné a slabé stránky sa týkajú vnútra spoločnosti, naopak príležitosti a hrozby sa 
týkajú vonkajšieho prostredia.  
 
Silné stránky: 
- tradícia kozmetiky Avon 











- nové technológie ( AHA kyseliny, retinol, …) 
- patentované výrobky ( molekula ustáľujúca vitamín C v pokožke, …)  
- veľký počet predajcov kozmetiky - hustá sieť Avon Ladies/Gentleman  
- potenciál spotrebiteľov  
- výhodné balenia produktov 
- časté akcie a výpredaje 
- silná reklama v televízii, rádiách a novinách 
- celebrity prezentujúce Avon ( Salma Hayek, Reese Whiterspoon, Dara Rolins, Maroš 
Kramár, …)  
- známosť značky 
 
Slabé stránky: 
- nižšia informovanosť zákazníkov o novinkách  
- nízka profesionálna úroveň Avon Ladies/Gentleman 
- malá reklama o výrobkoch „lacnejšej cenovej kategórie“ 
- časté vydávanie katalógov 
- zlé skúsenosti zákazníkov s určitými výrobkami 
- časté rovnaké ponuky zlacnených výrobkov 
- nekreatívna príprava darčekových balíčkov 
- nízke zníženie ceny u drahých výrobkoch 
 
Príležitosti: 
- rastúci dopyt po kozmetike určitých druhov 
- blízkosť a dostupnosť cieľových trhov 
- vstup SR do Európskej únie 
- sezónne výpredaje kozmetiky 
- kozmetika pripravovaná na jednotlivé ročné obdobia 
- vytváranie modernej bižutérie 
- ponuka módnych doplnkov ( kabelky, okuliare, peňaženky) 
- školenia Avon Ladies/Gentlemen 
 
Ohrozenia: 




- nová konkurencia 
- citlivosť zákazníkov na vonkajšie vplyvy 
- orientácia na kozmetiku bez konzervačných látok a čisto prírodných prídavkov  
- rastúca obĺúbenosť „domácej kozmetiky“  
- zlé odporúčania zákazníkov, ktorí neboli spokojní 
- presýtenosť trhu kozmetickými výrobkami 
5.3 Vyhodnotenie dotazníka  
5.3.1 Kozmetika Avon v konfrontácii s inými katalogovými firmami na Slovensku 
V rámci analýzy konkurencie kozmetiky Avon som použila aj konkrétne otázky pre 
respondentov, ktorí priamo vyjadrili, či nakupujú u Avonu alebo u konkurenčenej spoločnosti.  
 
• Uprednostnenie pred Avonom (otázka č. 15) 
(viď Príloha I Obr. 5.1) 
 
Z katalógových firiem si respondenti môžu vyberať, na slovenskom trhu je dostatok 
katalogových firiem, z ktorých zákazník vyberá. 
 Z celkového počtu 200 respondentov nakupuje 35% len z Avonu. Najviac respondentov 
objednáva ako z Avonu, tak aj z iných katalogových firiem (42%). Zriedka objednáva 
z Avonu 23%.  
 
• Obľúbenosť katalogových firiem na Slovensku (otázka č. 16) 
(viď Príloha I Obr. 5.2) 
 
Pri hodnotení obľúbenosti katalógových firiem na Slovensku som použila priemerné 
hodnoty u jednotlivých katalógových firiem.  
Najlepšie obstála spoločnosť Avon Cosmetics, s. r. o., kde jej priemerná hodnota činila 
1,985. Na druhom mieste v obľúbenosti skončila spoločnosť Oriflame s priemerom 2,76. Túto 
firmu pokladá Avon za svoju priamu konkurenciu na slovenskom trhu kozmetiky. Na treťom 
mieste sa z hľadiska obľúbenosti umiestnila spoločnosť Yves Rocher s priemerom 2,87. Ďalej 
následovali Mary Key s priemerom 2,94 a „Iné“ katalógové spoločnosti s priemerom 3,78. 




• Spokojnosť s katalógovými firmami na Slovensku (otázka č. 17) 
(viď Príloha I Obr. 5.3) 
 
Najviac respondentov bolo spokojných na slovenskom trhu s Avonom, kde 39,5% 
respondetntov označilo odpoveď „ som najviac spokojný s Avonom“. Na druhom mieste bol 
Oriflame (26%) a na treťom mieste Yves Rocher (15%).  Následovali Mary Key (15%) a 
„Iné“ katalógové spoločnosti (3 %).  
5.3.2 Známosť značky a jej preferencie 
Každý člověk má určité potreby, ktoré chce uspokojiť. Tiež má množstvo očakávaní 
od firiem, ktoré ponúkajú svoje výrobky a služby. Aby Avon mohol dokonale uspokojiť 
potreby zákazníkov, musí tieto potreby poznať, musí poznať ich priania, potreby a 
preferencie.  
 
• Známosť značky (otázka č. 1, 2) 
(viď Príloha I Obr. 5.4) 
 
Použila som filtračnú otázku č. 1 v dotazníku, kde som zisťovala známosť spoločnosti Avon 
Cosmetics, s. r. o.. 100% respondentov pozná túto spoločnosť. 
V otázke č. 2 v dotazníku, som zisťovala odkiaľ sa respondenti dozvedeli o spoločnosti Avon 
Cosmetics, s. r. o.. 49% respondentov pozná spoločnosť od svojho priateľa, 35% od rodiny. 
Veľmi málo respondentov sa dozvedelo o spoločnosti z internetu (6%), či médií (10%).  
 
• Odporúčania okoliu (otázka č. 4) 
(viď Príloha I Obr. 5.5) 
 
Kozmetiku Avon doporučuje svojmu okoliu 61% respondentov, inú kozmetiku by 
odporučilo 34,5%. Kozmetiku Avon by neodporučilo len 4,5% respondentov.  
5.3.3 Chovanie spotrebiteľa 
Pre marketing a jeho rozhodnutia je veľmi podstatné získať informácie o chovaní 
zákazníka. Pod pojmom „chovanie“ rozumieme všetko čo zákazník robí v určitých situáciách, 
prečo to robí a akým spôsobom. 
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 V mojom výskume ma zaujímalo ako často zákazníci nakupujú kozmetiku Avon, u 
koho kozmetiku nakupujú, za akú cenu kozmetiku nakupujú, či sú ochotní utratiť viac a s tým 
súvisiace zvyky nákupu.  
 
• Frekvencie nákupu kozmetiky Avon (otázka č. 7) 
(viď Príloha I Obr. 5.6) 
 
Najviac zákazníkov spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. nakupuje kozmetiku 1x za 3 
mesiace, týchto respondentov bolo 49,5%, následne respondenti nakupujú z každého 
vydaného katalógu (29,5%). Malé množstvo respondentov nakupuje kozmetiku Avon 1x za 
polrok (10%), 1x ročne (5%). Odpoveď „vôbec nenakupujem kozmetiku Avon“ odpovedalo 
6% opýtaných.  
 Spoločnosť Avon by sa mala zamerať predovšetkým na ženské pohlavie, ktoré 
nakupujú kozmetiku častejšie ako muži.  
 
• Objednávanie u predajcov tzv. Avon Ladies/Gentlemen (otázka č. 8) 
(viď Príloha I Obr. 5.7) 
 
Najviac respondentov objednáva u stáleho predajcu, čiže 60% respondentov má vo 
svojom okolí predajcu, ktorého služby využíva stále.  
40% je jedno u koho si kozmetiku objednajú a ani jeden respondent neodpovedal, že nemá 
v blízkosti žiadneho predajcu.  
 
• Ochota zákazníkov nakupovať kozmetiku Avon za určitú cenu (otázka č. 9, 11) 
(viď Príloha I Obr. 5.8 a 5.8.1) 
 
Na zistenie koľko sú ochotní zákazníci utratiť za kozmetiku Avon a či by boli ochotní 
utratiť viac, som položila otázku č. 9 a č. 11.  
57,5% utráca za kozmetiku Avon od 5-10 € čo predstavuje najsilnejšiu skupinu, do 5 € 
utráca 24,5% čo je druhá najpočetnejšia skupina. Veľmi málo respondentov utráca do 20 €     
(15%) a nad 20 € (3%).  
Z hľadiska ochoty utratiť za kozmetiku viac peňazí, odpovedalo „áno som ochotný 
nakupovať kozmetiku Avon, aj keď bude za vyššiu cenu“ 34% respondentov, odpoveď nie 




• Nákupné zvyklosti (otázka č. 14) 
(viď Príloha I Obr. 5.9) 
 
Na otázku č. 14, kde zákazníci kozmetiku celkovo nakupujú odpovedali respondenti 
následovne. Najviac respondentov nakupuje kozmetiku osobne v drogérii (54%). Nasleduje 
skupina respondentov, ktorí objednávajú v katalógoch (42,5%). Najmenej respondentov 
nenakupuje kozmetiku, pretože kozmetiku výhradne dostáva ako darček (3,5%). 
 
• Avon výrobky v mysli zákazníka (otázka č. 6, 12) 
 
Ako prvý výrobok si najviac zákazníci vybavovali luxusnú kozmetiku Planet SPA, ktorú 
budú objednávať aj naďalej. Tiež sa im vybavovali vône a to Célébre, Pur Blanca, 
Incandessence. Takmer vôbec zákazníci nespomínali dekoratívnu kozmetiku a telovú 
kozmetiku Avon. 
 
Najviac spokojní boli zákazníci s vôňami a objednali by si ich zase. Dámy spomínali 
najviac vône Célébre, Pur Blanca, Treselle, Far Away, Little Black Dress. Páni boli najviac 
spokojní s vôňami Individual Blue for Him a Full Speed. Zanedbateľné množstvo pri 
spokojnosti a objednávaní v budúcnosti tvorili ostatné výrobky Avon.  
 5.3.4 Spokojnosť zákazníkov 
Do nehmotných zdrojov rozhodujúcich o úspešnosti spoločnosti Avon Cosmetics,  
s. r. o. patrí predovšetkým spokojnosť zákazníkov.  
 
• Skúsenosti zákazníkov s kozmetikou Avon (otázka č. 3) 
(viď Príloha I Obr. 5.10) 
 
Na otázku aké majú zákazníci skúsenosti s objednávaním výrobkov Avon boli zákazníci 
prevážne vždy spokojní (51,5%). Nepríjemné skúsenosti malo 40,5% respondentov a nikdy 
spokojných nebolo 8 % respondetov.  
 
• Spokojnosť s uvedenými faktormi kozmetiky Avon (otázka č. 10,13) 
Cena (viď Príloha I Obr. 5.11) 
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- veľmi spokojných bolo len 12,5 % respondentov, spokojných bolo len 5%, ani spokojný/ani 
nespokojný - 2,5% respondentov, 20% bolo nespokojných a veľmi nespokojných 
respondentov bolo 60%. Z toho vyplýva, že zákazníci sú veľmi nespokojní s cenami 
výrobkov Avon. 
  
Kvalita (viď Príloha I Obr. 5.12) 
- veľmi spokojných bolo až 56% respondentov, spokojných bolo 16,5%, ani spokojný/ani 
nespokojný - 4% respondentov, 20% respondentov bolo nespokojných a veľmi nespokojných 
bolo len 3,5% respondentov. S kvalitou výrobkov Avon sú respondenti veľmi spokojní. 
Sortiment (viď Príloha I Obr. 5.13) 
- veľmi spokojných bolo až 46,5%, spokojných bolo 44% respondentov, ani spokojný/ani 
nespokojný - 5% respondentov, 1% bolo nespokojných a veľmi nespokojných bolo len  
3,5% respondentov. Výsledok spokojnosti so sortimentom je, že zákazníci sú veľmi spokojní 
a spokojní so sortimentom Avonu.  
Predajcovia (viď Príloha I Obr. 5.14) 
- veľmi spokojných bolo až 44% respondentov, spokojných bolo 39,5% respondentov,  ani 
spokojný/ani nespokojný - 11,5%, ani jeden respondent neuviedol, že by bol s predajcami 
nespokojný (0%) a veľmi nespokojných bolo len 5%. Z odpovedí dotazníka vyplýva, že 
zákazníci sú buď veľmi spokojní, alebo spokojní s predajcami kozmetiky Avon.  
 
Respondenti tiež hodnotili ich spokojnosť s faktormi reklamy Avonu: 
Kreativita reklamy (viď Príloha I Obr. 5.15) 
- 50% respondentov bolo veľmi spokojných s kreativitou u reklamy Avon. 16,5% uviedlo, že 
sú spokojní s kreativitou. Ani spokojný/ani nespokojný - 3,5% respondentov. Nespokojných 
14% a veľmi nespokojných 16%.  S kreativitou u reklamy je najviac respondentov veľmi 
spokojných a oceňujú kreativitu s ktorou sa tvorcovia vyhrali.  
Pútavosť reklamy (viď Príloha I Obr. 5.16) 
- 5% respondentov bolo veľmi spokojných s pútavosťou. 9% respondentov uviedlo, že sú 
spokojní s pútavosťou. Ani spokojný/ani nespokojný  bolo 50% respondentov. Nespokojných 
bolo 35% respondentov a veľmi nespokojný 1% respondentov.  
Respondenti uviedli neutrálny postoj k pútavosti reklamy Avonu, označili totiž odpoveď ani 





Herci v reklame (viď Príloha I Obr. 5.17) 
- 46,5% respondentov bolo veľmi spokojných s hercami, ktorí vystupujú v reklamách Avonu.   
11,5% respondentov uviedlo, že sú spokojní s hercami. Ani spokojný/ani nespokojný – 20% 
respondentov. Nespokojných bolo 20% respondentov a veľmi nespokojný boli 2% 
respondentov.  
Názory na hercov tvorili zjednodušene 2 skupiny, veľké množstvo, ktorí boli veľmi spokojní 
s hercami v reklame a druhá skupina boli respondenti, ktorí boli skôr spokojní, či nespokojní. 
 
Celkový dojem z reklamy (viď Príloha I Obr. 5.18) 
- 45% respondentov bolo veľmi spokojných s celkovým dojmom . 5% respondentov uviedlo, 
že sú spokojní s celkovým dojmom. Ani spokojný/ani nespokojný - 14%. Nespokojných bolo 
35% a veľmi nespokojný bolo len 1% respondentov. Celkový dojem pôsobí na jednu skupinu 
respondentov veľmi dobre, pretože sú s ňou veľmi spokojní. Druhá skupina respondentov 
tvrdí, že sú s celkovým dojmom reklamy nespokojní.  
 
• Obľúbenosť výrobkov Avon (otázka č. 5) 
(viď Príloha I Obr. 5.19) 
 
Pri hodnotení obľúbenosti som sa rozhodla posudzovať priemerné hodnoty u jednotlivých 
druhov kozmetiky. Najviac obĺúbené výrobky boli vône s priemerom 1,325. Na druhom miste 
v obľúbenosti bola pleťová kozmetika s priemerom 1,665. Na treťom mieste sa umiestnila 
telová kozmetika s priemerom 2,045. V poradí ďalej následovali výrobky kozmetiky pre 
mužov ( priemer 2,1), výrobky dekoratívnej kozmetiky ( priemer 2,485). Najmenej obľúbená 
u respondetov je vlasová kozmetika s priemerom 2,51.  
5.4 Vyhodnotenie očakávaných výsledkov  
Očakávaný výsledek 1 
Viac ako polovica respondentov nepozná firmu Avon Cosmetics, s. r. o. .  
Zamietam. Nepotvrdilo sa mi, že viac ako polovica respondentov nepozná firmu 
Avon Cosmetics, s. r. o. Všetkých 200 respondentov odpovedalo v otázke č. 1 v dotazníku, že 
Avon poznajú. Čiže 100 % odpovedí : „Áno, poznám firmu Avon Cosmetics, s. r. o. .  
 
Toto zistenie je pre Avon veľmi pozitívne, aj keď musím uviesť, že skutočnosť, že 




Očakávaný výsledok 2 
Viac ako polovica respondentov nenakupuje kozmetiku Avon z každého vydaného 
katalógu.  
Prijímam. Z 200 dotazovaných nakupuje kozmetiku Avon z každého vydaného 
katalógu 29,5% dotazovaných. Chybu vidím v predajcoch, ktorí neponúkajú každý katalog 
svojim zákazníkom. Z vlastnej skúsenosti Avon Lady viem, že je potrebné mať čím viac 
katalógov, aby som mohla každému zákazníkovi predstavit novú ponuku, nový katalóg. 
 
49,5% respondentov objednáva 1x za 3 mesiace. Malé množstvo zákazníkov 
objednáva 1x za polrok ( 10%) alebo 1x ročne ( 5%). Do skupiny nespokojných zákazníkov, 
ktorí už neobjednávajú z katalógov, vzhľadom na nepríjemné skúsenosti s výrobkami 
z minulosti, patrí 6 % respondentov. Hypotézu som testovala na otázke č. 7 v dotazníku.  
 
Očakávaný výsledok 3 
Viac ako polovica respondentov neutratí za 1 objednanie z katalógu Avon viac ako 
 5 – 10 €. 
Prijímam a testovala som ju na otázke č. 9 v dotazníku. V tomto rozmedzí  5 – 10 € 
objednáva 57,5% dotazovaných, čo predstavuje najviac opýtaných.  
24, 5% respondentov objednáva v cene do 5 €. Avon by sa mal zamerat na túto skupinu, aby 
zvýšili svoje objednávky. Malá skupina objednáva tovar do 20 € (15%) a nad 20 € (3%). Viac 
respondentov nie je ani ochotných utrácať za kozmetiku Avon viac, pokiaľ by jej ceny stúpli. 
 
Očakávaný výsledok 4 
Viac ako polovica respondentov neuprednostňuje v katalógových firmách 
 Avon Cosmetics, s. r. o. . 
Prijímam, je pravdou, že 35% respondentov objednáva a uprednostňuje len Avon,   
42% respondentov však objednáva aj z iných katalógových firiem na Slovensku. Malá 
skupina respondentov objednáva z Avonu len zriedka (23%). Hypotézu som prijala na základe 
otázky č. 15 v dotazníku.  
 
Skupinu zákazníkov, ktorí objednávajú aj z iných katalógových firiem, je potrebné 
prilákať na takú ponuku, ktorá by ich odradila od objednávania od konkurencie.  
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6   Návrhy a doporučenia 
 
 V tejto kapitole mojej bakalárskej práce  pristupujem k zhrnutiu záverov a stanoveniu 
návrhov a doporučení, ktoré vychádzajú z dát získaných prostredníctvom výskumu. Návrhy a 
doporučenia som rozčlenila podľa jednotlivých okruhov.  
 
6.1. Avon v konfrontácii s inými katalógovými firmami na Slovensku 
 V následujúcich riadkoch sa venujem sile Avonu ako kozmetickej katalógovej firme 
voči svojej konkurencii v rámci objednávania z katalógov.  
6.1.1 Závery 
 Aj keď je na slovenskom kozmetickom trhu množstvo katalógových firiem Avon je 
veľmi populárny. Územne som sa venovala predovšetkým severnému Slovensku, oblasti 
Kysúc – teda oblasť kde pôsobím ja ako Avon Lady a tiež aj moje kolegyne Avon Ladies.  Na 
otázku či zákazníci uprednostňujú len Avon odpovedalo 35 % odpoveďou áno. Bohužiaľ 
prevaha respondentov okrem Avonu nakupuje aj z iných katalógov konkurenčných firiem   
(42%), čiže ich objednávky z Avonu majú menšiu hodnotu. Určité výrobky hľadajú u 
konkurencie.  
6.1.2 Doporučenia 
 Vzhľadom na moje skúsenosti ako Avon Lady doporučujem firme Avon Cosmetics, s. 
r. o., aby rozšírila svoju ponuku akciových výrobkov v rámci jedného vydaného katalógu. 
Mnoho zákazníkov sa orientuje podľa akcií, darčekových balíčkov a preto, keď majú 
možnosť objednať výrobok rovnakej kategórie za výhodnějších podmienok, objednávajú u 
konkurencie.  
Tiež je nevyhnutné, aby každý Avon predajca poskytol každý vydaný katalóg zákazníkom, 
mnoho zákazníkov sa nedozvie o výhodných ponukách Avonu a ak poznají ponuku 
konkurencie objednajú si kozmetiku práve u nej. Avon predajcovia by mali viac investovať 
do nákupu katalógov, aby sa tak každý katalóg dostal do rúk zákazníka.  
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6.2 Obľúbenosť Avonu u zákazníkov 
 Následujúce riadky som venovala obľúbenosti Avonu voči konkurencii, ako obľubujú 
Avon jeho zákazníci, obľúbenosť som vyjadrila pomocou priemerných hodnôt skúmaných 
katalógových firiem.  
6.2.1 Závery 
 Aj keď firma Avon Cosmetics, podľa môjho prieskumu obstála najlepšie s priemernou 
hodnotou 1,985, nemožno sa radovať. Hneď za ňou dobre obstála katalógová firma 
Oriflame s priemerom 2,76. Z pohľadu obľúbenosti vidím ako najvýznamnejšieho 
konkurenta práve spoločnosť Oriflame, ktorá má silné zázemia na slovenskom trhu u svojich 
zákazníkov. Z vlastnej skúsenosti viem, že mnoho zákazníkov Avonu objednáva u Oriflame. 
Z pohľadu priemeru dobre obstáli aj spoločnosť Yves Rocher ( 2, 87) a Mary Key ( 2,94). 
Týchto konkurentov v oblasti obľúbenosti považujem za silnejúcu konkurenciu.  
6.2.2 Doporučenia 
 Pre zvýšenie obľúbenosti spoločnosti Avon doporučujem Avon predajcom, aby sa viac 
venovali svojim zakázníkom, poskytovali im vzorky zadarmo, množstevné zľavy podľa 
svojich možností, aby tak zatraktívnili celkový prístup k svojim zákazníkom. Týmto 
spôsobom majú veľkú šancu zvýšiť obľúbenosť spoločnosti Avon u svojich zákazníkov. 
Avon predajcovia stoja v prvej línii predaja a preto je veľmi dôležité aký dojem vyvolávajú 
u zákazníkov.  
6.3 Spokojnosť s katalógovými firmami na Slovensku 
 Táto časť obsahuje výsledky v akom poradí boli respondenti spokojní s katalógovými 
firmami.  
6.3.1 Závery 
 39,5 % respondentov bolo najviac spokojných práve so spoločnosťou Avon. Na 
druhom mieste bola konkurenčná firma Oriflame s 26%. Nasledovali Yves Rocher a Mary 
Key rovnako s 15%.  
6.3.2 Doporučenia 
 Aj keď je obľúbenosť spoločnosti pozitívna, je potrebné neustále zvyšovať množstvo 
spokojných zákazníkov. V tomto prípade doporučujem zvyšovať kvalitu výrobkov, 
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predovšetkým pleťovej kozmetiky. Tiež by som doporučila do každého vydaného katalógu 
zaradiť najobľubenejšie výrobky – v rámci dotazníku respondenti uvádzali hlavne vône  
( Célébre, Pur Blanca, Incandessence, Little Black Dress, Far Away, pánska vôňa Individual 
Blue for Him a Full Speed, z luxusnej kozmetiky – kozmetika Planet SPA). Je potrebné 
zatraktivniť ponuku oproti najbližšiemu konkurentovi firme Oriflame 
6.4 Frekvencie nákupu 
 V tejto časti som sa venovala faktoru ako často nakupujú zákazníci z katalógov firmy 
Avon. 
6.4.1 Závery 
 Najviac zákazníkov spoločnosti Avon Cosmetics, s. r. o. nakupuje kozmetiku 1x za 3 
mesiace, týchto respondentov bolo 49,5 %, čo je vysoké %. Omnoho menej nakupujú 
z každého vydaného katalógu ( 29,5%). Spoločnosť by sa mala zamerať aj na zákazníkov, 
ktorí nakupujú 1x za polrok 10% a 1x ročne 5%. Významnejšie by sa mala zamerať na 
zákazníkov, ktorí nenakupujú z Avonu nikdy 6%.  
6.4.2 Doporučenia 
 Veľké % zákazníkov sa sťažuje, že nemajú k dispozícii každý vydaný katalóg a preto 
objednávajú 1x za 3 mesiace. V tomto by sa mal zlepšiť prístup Avon predajcov. Mala by sa 
zvýšiť ich pohotovosť a mali by si zadovážiť viac katalógov, aby sa dostal ku každému 
zákazníkovi.   
6.5 Štruktúra zákazníkov 
 V podkapitole rozoberám pohlavie, vekovu štuktúru a ekonomické postavenie 
zákazníkov Avonu 
6.5.1 Závery 
 Z hľadiska pohlavia jednoznačne viac objednávajú ženy ( 85% žien).  
 
Medzi najrozšírenejšiu vekovú štruktúru patrila skupina od 25 do 34 rokov ( 55%). 
Medzi menej početné skupiny patrili skupiny do 18 rokov (vrátane) ( 5%), od 19 – 24 rokov 
bolo 12,5 % respondentov, od 35 – 45 rokov bolo 15 % respondentov, od 46 – 60 bolo 8 % 




 Spoločnosť Avon sa musí viac zamerať na mužskú populáciu, ktorá neobjednáva 
skoro vôbec kozmetiku. Musia vytvoriť viac reklamy na mužské kozmetické výrobky, tiež by 
Avon predajcovia mali oslovovať viac mužov, ponúkať im vzorky, prípadne množstevné 
zľavy. 
 
 Je tiež potrebné oslovovať zákazníkov vo vyššom veku teda nad 35 rokov. Títo 
zákazníci sú takmer vždy zamestnaní a majú pravidelný finančný príjem. Vytvárať viac 
výrobkov pre tieto vyššie vekové skupiny ( myslím tým viac pleťovej kozmetiky nad 30 
rokov, ktorá by bola špecifická pre tento vek, viac telovej kozmetiky pre tento vek a pod.). 
 
 Je pozitívne, že kozmetiku Avon nakupujú predovšetkým zamestnaní ľudia, ktorí teda 
nerobia problémy so zaplatením svojej objednávky. Avon predajcovia by sa mali vyhýbať 
zákazníkom, ktorí sú nezamestnaní a neplatia včas, tým aj Avon predajca omeškáva 
zaplatenie svojej faktúry. Avon predajcom by som doporučovala zamerať sa viac na 
dôchodcov, ktorí majú svoj príjem a mohli by utratiť viac peňazí. Žiaľ Avon predajcovia sa 
vyhýbajú starším ľuďom, trend je však takí, že aj starší ľudia chcú „vypadať dobre“, treba im 
ponúknuť a ukázať katalóg, z ktorého by eventuálne mohli objednať.  
 
6.6 Zákazníci a cena Avon výrobkov 
V podkapitole sa venujem utrácaniu zákazníkov za kozmetiku Avon, za aké ceny 
nakupujú kozmetiku a či sú ochotní utratiť viac.  
6.6.1 Závery 
Najviac zákazníkov utratí za Avon výrobky v rozmedzí od 5€ – 10€ ( 57,5%). Ďalšiu 
početnú skupinu tvoria zákazníci, ktorí utratia do 5€ ( 24,5%). Malé skupiny respondentov sú 
ochotní utratiť do 20€ ( 15%) a nad 20€ ( len 3%). Ochota utrácať sa Avon viac bola veľmi 
negatívna, len 34% respondentov by bolo ochotných utratiť viac a 66% respondentov by 
viac neutratilo.  
6.6.2 Doporučenia 
 Avon musí zatraktívniť svoju ponuku, aby tak presvedčil zákazníkov o vyššom 
utratení za výrobky. Doporučujem, aby predajcovia zvýšili flexibilitu voci zákazníkom, aby 
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boli pohotoví pri ich želaniach, aby k ich nákupu pripojili vždy nejakú maličkosť typu 
vzoriek. Je tiež nevyhnutné, aby predajcovia zákazníkovi predstavili novinky. Každému Avon 
predajcovi sú k dispozícii DEMO výrobky, ktoré sú pre neho bez DPH a v oveľa výhodnejšej 
cene. Avon predajcovia za týmto DEMO výrobkom často vyhýbajú a teda nemajú možnosť 
reagovať na požiadavky zákazníka, ktorý by chcel novinku vyskúšať a vidieť naživo nie len 
v katalógu. Preto by Avon predajcovia mali nakupovať každý DEMO výrobok a následne ho 
zákazníkovi prezentovať. Je teda vyššia pravdepodobnosť, že si daný výrobok po vyskúšaní 
objedná. Nebude teda investovať do kozmetického výrobku, ktorý nikdy nevidel, alebo 
nevyskúšal.  
 
6.7 Nákupné zvyklosti zákazníkov Avon Cosmetics, s. r. o. 
 V podkapitole sa venujem skutočnosti kde zákazníci celkovo nakupujú, či im 
vyhovuje objednávanie z katalógov alebo priamy nákup v drogérii.  
6.7.1 Závery 
 Celkovo zákazníci uprednostňujú nakupovanie osobne v drogérii 54%, z katalógov 
objednáva 42,5 % zákazníkov a kozmetiku nenakupuje 3,5% zákazníkov.  
6.7.2 Doporučenia 
 Doporučujem zamerať sa na zákazníkov, ktorí nakupujú výhradne v drogériách, 
zdokonaliť a predbehnúť konkurenciu obchodných sietí drogérii a to tým, že sa ponuky 
v Avon katalógoch vylepšia, využije sa viac akcií na výrobky, ktoré bežne možno nakúpiť 
v drogérii. Treba zákazníkovi zdôrazniť, že pri nákupe kozmetiky z katalógov má úplny 
komfort, nemusí ísť nikde – Avon predajca ide za ním, čiže výrobky sú mu doručené až 
domov. V dnešnej uponáhľanej dobe je táto skutočnosť pre každého zákazníka veľmi 
prijateľná, nemusí stráviť mnoho času pri nákupoch v drogériách, môže kľudne vyberať 
z pohodlia svojho domova. Tiež treba neustále motivovať zákazníkov, ktorí objednávajú 
z katalógov, aby nestratili záujem o tento druh nákupu.  
6.8 Propagácia spoločnosti 




 Zákazníci boli s reklamou prevážne spokojní, spokojnost sa týkala predovšetkým 
kreativity reklamy, hercov ktorí v reklame vystupujú i celkového dojmu z reklamy. Avšak 
zákazníci neboli veľmi spokojní s pútavosťou reklamy.  
6.8.2 Doporučenia 
 Doporučujem, aby Avon ďalej vytváral kvalitné reklamy a investoval do nich, pretože 
reklama je základ pre známosť značky. Zákazníci sa tak dozvedia o novinkách bližšie 
informácie, výrobok sa im dostane do povedomia a v prípade záujmu kontaktujú svojho Avon 
predajcu. Pre pútavosť u reklamy doporučujem, aby Avon viac investoval do reklamy tým, že 
v televízii požiada o atraktivnejší čas, kedy sa bude reklama vysielať. O čas v ktorom 
zákazníci najviac pozerajú televíziu (v čase Televíznych správ, v čase keď sa vysielajú 
„filmové trháky“). Tiež by som do reklamy na Slovensku zapojila viac slovenských známych 
tvárí. Množstvo zahraničných hercov Slováci nepoznajú a preto ich určite viac zaujme 






7   Záver 
 
Táto bakalárska práca si stanovila za cieľ analyzovať konkurenciu spoločnosti Avon 
Cosmetics, s. r. o., do akej miery konkurencia ovplyvňuje predaj kozmetiky Avon, koho 
zákazníci upredňostňujú na slovenskom trhu v rámci katalógových firiem.  
 
 Verím tomu, že výsledky výskumu prinesú reálny obraz a pomôžu zlepšiť predaj 
Avon kozmetiky mne ako Avon Lady i mojich kolegov Avon predajcov v rámci našej 
predajnej zóny.  
 
Z výsledkov výskumu vyplýva, že Avon má na slovenskom trhu katalógových firiem 
silné postavenie. Firma Avon je najobľúbenejšou  firmou, avšak netreba podceňovať ani 
konkurenčné firmy ako je firma Oriflame, Yves Rocher a Mary Key.  Z vlastných skúseností 
viem, že veľa mojich zákazníkov začína čím ďalej tým viac objednávať z iných katalógových 
firiem.  
 
V prvom rade som sa venovala marketingovému výzkumu spoločnosti, 
prostredníctvom dotazníkov, ktoré som rozdávala v období január 2010 až marec 2010. 
Venovala som sa hlavne respondentom, ktorí nakupujú kozmetiku objednaním z katalógov.  
 
 
Myslím, že firma Avon je veľmi perspektívná, ľudia si obľúbili výrobky Avon, každý 
zákazník firmy si vybaví svoj obľúbený výrobok, ktorí si objednáva z katalógov a ostávajú 
verní týmto výrobkom. Veľa zákazníkov je veľmi nespokojných s cenou výrobkov Avon. 
Avon však určuje cenu vzhľadom na svoje náklady a zisk, ktorý je hlavným cieľom každej 
firmy a teda aj Avonu. Nemožno teda znižovať cenu na úkor zisku firmy.  
 
Moja práca môže slúžiť ako podklad pre ďalšie výskumy v problematike konkurencie 
katalógovej firmy Avon Cosmetics, s. r. o.  
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Obr. 5.8 Ochota zákazníkov nakupovať kozmetiku Avon za určitú cenu  
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Obr. 5.9 Nákupné zvyklosti 
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som študentka 3. ročníka ekonomickej fakulty VŠB-TU Ostrava a žiadam Vás o vyplnenie dotazníku týkajúceho 
sa kozmetiky firmy Avon Cosmetics, s. r. o.. Tento dotazník je úplne anonymný a bude použitý k spracovaniu 
mojej bakalárskej práce, kde analyzujem konkurenciu firmy Avon Cosmetics, s. r. o.. 
Vyplnenie Vám zaberie maximálne 5 minút. Váš názor je pre mňa veľmi dôležitý. 
Ďakujem za Váš čas! 
Ak nie je uvedené inak, označte prosím zakrúžkovaním iba jednu správnu odpoveď! 
 
1. Poznáte firmu Avon Cosmetics, s. r. o. ? 
 1.1 a) áno 
 1.2 b) nie ( ukončite dotazník prosím) 
 
2. Odkiaľ ste sa dozvedeli o firme Avon Cosmetics, s. r. o.? 
 2.1 a) od priateľa 
 2.2 b) od rodiny 
 2.3 c) z internetu 
 2.4 d) z médií 
 
3. Akú máte skúsenosť s objednávaním kozmetiky Avon? 
 3.1 a) som vždy spokojná  
 3.2 b) mám určité nepríjemné skúsenosti 
 3.3 c) nikdy som nebola spokojná s objednávaním u firmy Avon  
     (prejdite na otázku č. 5 prosím) 
 
4. Doporučili by ste kozmetiku Avon svojmu okoliu? 
 4.1 a) áno, aj ju doporučujem 
 4.2 b) radšej im poradím inú kozmetiku 
 4.3 c) nie, mrzelo by ma im doporučiť kozmetiku Avon 
 
5. Ohodnoťte obľúbenosť s danými výrobkami firmy Avon Cosmetics, s. r. o. : 
    ( prosím využite stupnicu 1-5 podobne ako v škole, pričom 1 je najlepšie a 5 najhoršie) 
  
5.1 a) vlasová kozmetika   
5.2  b) dekoratívna kozmetika 
5.3  c) telová kozmetika 
5.4  d) pleťová kozmetika 
5.5  e) vône 




6. Aký výrobok kozmetiky Avon sa Vám najviac páči a objednali by ste si ho opätovne? 
    ( prosím doplňte) 
  6.1   ........................................................................................................................................... 
 
 
7. Ako často nakupujete kozmetiku Avon? 
 7.1 a) objednávam z každého katalógu 
 7.2 b) 1x za 3 mesiace 
 7.3 c) 1x za polrok 
 7.4 d) 1x ročne 
 7.5 e) vôbec 
 
8. Máte v blízkosti stáleho predajcu ( tzv. Avon lady/genteleman) kozmetiky Avon? 
  
 8.1 a) objednávam u stáleho predajcu 
 8.2 b) je mi jedno u koho si Avon kozmetiku objednám 
 8.3 c) nemám v blízkosti žiadneho predajcu 
 
9. Koľko ste ochotný utratiť za 1 objednanie z katalógu Avon? 
 9.1 a) do 5 € 
 9.2 b) 5-10 € 
 9.3 c) do 20 €  
 9.4 d) nad 20 € 
 
10. Ohodnoťte u kozmetiky Avon: 
      ( 1-veľmi spokojný, 2-spokojný, 3-ani spokojný/ani nespokojný, 4-nespokojný, 5-veľmi nespokojný) 
 
        1      2      3     4     5 
10.1 a) cenu   
10.2. b) kvalitu 
 
10.3 c) sortiment 
10.4 d) predajcovia  
 
 
11. Ste ochotný nakupovať kozmetiku Avon, aj keď by bola za vyššiu cenu? 
 11.1 a) áno 
 11.2 b) nie 
 
12. Keď sa povie výrobok Avon, ktorý Vás napadne ako 1.? 
      ( prosím doplňte) 
  12.1   .................................................................................................................................................. 
 
13. Ako hodnotíte u reklamy firmy Avon Cosmetics, s. r. o. : 
      (1-veľmi spokojný, 2-spokojný, 3-ani spokojný/ani nespokojný, 4-nespokojný, 5-veľmi nespokojný) 
                                                                   1      2     3     4      5 
  
13.1 a)kreativitu 
13.2 b) pútavosť 
 
13.3 c) hercov 




14. Aký nákup kozmetiky uprednostňujete? 
 14.1 a) osobne v drogérii 
 14.2 b) objednaním z katalógu 
 14.3 c) kozmetiku výhradne nenakupujem, lebo ju dostávam 
 
15. Uprednostňujete iné katalógové firmy pred firmou Avon Cosmetics, s. r. o.? 
 15.1 a) objednávam len z Avonu 
 15.2 b) objednávam aj z iných katalógových firiem 
 15.3 c) z Avonu objednávam zriedka 
 
16. Ohodnoťte obľúbenosť s výrobkami katalógových firiem na Slovensku: 
      ( prosím využite stupnicu 1-5 podobne ako v škole, pričom 1 je najlepšie a 5 najhoršie) 
 
16.1 a) Avon 
16.2 b) Oriflame 
16.3 c) Yves Rocher 
16.4 d) Mary Key 




17. S akou katalógovou firmou na Slovensku ste boli najviac spokojný? 
 17.1 a) Avon 
 17.2 b) Oriflame 
 17.3 c) Yves Rocher 
 17.4 d) Mary Key 
 17.5 e) „Iné“  
 
18. Pohlavie: 
 18.1 a) žena 
 18.2 b) muž 
 
19. Vek: 
 19.1 a) menej ako 18 (vrátane) 
 19.2 b) 19-24 
 19.3 c) 25-34 
 19.4 d) 35-45 
 19.5 e) 46-60 
              19. 6 f) 61 a viac 
 
20. Ste: 
 20.1 a) študent 
 20.2 b) zamestnaný 
 20.3 c) nezamestnaný 
 20.4 d) „materská dovolenka“ 
 20.5 e) dôchodca  
 20.6 f) podnikateľ  
 
 
 
